Plan de mercadeo para el relanzamiento de Aquamantys by Corredor, Yenny Carolina & González, Jenny Rocio
PLAN DE MERCADEO PARA EL RELANZAMIENTO DE AQUAMANTYS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
YENNY CAROLINA CORREDOR C.C. N. 52.544.094 
JENNY ROCIO GONZÁLEZ CC.N 53.103.997 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
UNIVERSIDAD LIBRE FACULTAD DE INGENIERÍA 
INSTITUTO DE POSGRADOS 
ESPECIALIZACIÓN EN GERENCIA DE MERCADEO Y ESTRATEGIA DE VENTAS 
BOGOTÁ, DICIEMBRE DE 2015 
 2 
PLAN DE MERCADEO PARA EL RELANZAMIENTO DE AQUAMANTYS 
 
 
 
 
 
 
 
YENNY CAROLINA CORREDOR C.C. N. 52.544.094 
JENNY ROCIO GONZÁLEZ CC.N 53.103.997 
 
 
 
 
 
 
 
Proyecto de grado para optar al título de ESPECIALISTA EN GERENCIA DE 
MERCADEO Y ESTRATEGIA DE VENTAS 
 
 
 
 
 
 
 
 Asesor ING. EVER FUENTES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
UNIVERSIDAD LIBRE FACULTAD DE INGENIERÍA  
INSTITUTO DE POSGRADOS  
ESPECIALIZACIÓN EN GERENCIA DE CALIDAD DE PRODUCTOS Y SERVICIOS  
BOGOTÁ, DICIEMBRE DE 2015 
 
 3 
NOTA DE ACEPTACIÓN 
 
El trabajo de grado titulado ―Plan 
de mercadeo para el 
relanzamiento de 
AQUAMANTYS‖, realizado por 
Yenny Carolina Corredor y 
Jenny Rocio González, cumple 
con todos los requisitos exigidos 
por la Universidad Libre para 
optar por el título de Especialista 
en gerencia de mercado y 
estrategia de ventas.  
 
 
 
_____________________ 
Firma Presidente Jurado 
 
 
 
 
 
Firma Jurado 
 
 
 
 
Firma Jurado 
 
 
 
Bogotá D.C., noviembre de 2015 
 4 
DEDICATORIA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Con todo mi cariño y amor para 
mis hijos. 
Yenny Corredor 
A mi hijo Felipe por su amor 
incondicional. 
Jenny González 
 
 
 
 
 
 
 
 5 
AGRADECIMIENTOS 
 
Agradecemos a Dios por concedernos las facultades psicológicas, 
intelectuales y cognitivas para lograr desarrollar un proyecto sostenible. 
 
A nuestros hijos Felipe, Martín y Camila por su tiempo y comprensión, a 
nuestros padres por su  amor, paciencia, dedicación y esfuerzo  que 
hicieron posible este trabajo.  
 
Como mención especial a la Universidad Libre, que con su capacidad de 
enseñanza nos brindó los conocimientos necesarios para poder realizar 
este trabajo. 
 
A la guía inestimable del  ingeniero Ever Fuentes, que brindó todo su 
conocimiento, tiempo y asesoría para que este trabajo tuviese la calidad 
esperada para colaborar en la construcción de un país mejor. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 6 
RESUMEN 
 
Este trabajo brinda herramientas para realizar un relanzamiento exitoso de un 
producto médico que no lo ha tenido, hace énfasis en estrategias necesarias para 
llevar a cabo una investigación que permita conocer el estado actual del mercado, 
analizar las diferentes variables a las que se encuentra sometido, que son los que 
finalmente determinan su éxito o fracaso.   
 
Aquamantys es un producto que contaba desde el inicio con un éxito seguro o así 
se creía, tenía el mercado objetivo, poseía características que no se encontraban 
en la competencia, ventajas en su funcionamiento. La empresa que lo 
comercializaba, MediRex SAS, cuenta con una trayectoria exitosa y es 
considerada entre las mejores de su ramo y con todas esas ventajas y 
experiencias, el producto no tuvo el vigor necesario para sostenerse en el 
mercado, ¿por qué?, no contaba con una estrategia definida que lo posicionara.  
 
Su estrategia falló, curiosamente por ausencia de la misma. Contaba con toda la 
experiencia, pero su larga trayectoria y su conquista de un mercado seguro 
adquirido con el paso del tiempo le dio una confianza desmesurada,  suficiente 
para ignorar las pautas de mercadeo necesarias de cualquier producto y se 
decantó por lo fácil, lanzar el producto y colocarlo dentro de su portafolio sin más, 
la ausencia  de una estrategia convirtieron un producto exitoso en un fracaso 
comercial.  
 
Creyeron que su producto no necesitaba de estrategias publicitarias, ni de 
merchandasing. Esta arrogancia corporativa  debilitó el producto y antes de salir al 
mercado su éxito podía ser manifiestamente dudoso. Sus ventajas se convirtieron 
en una debilidad,  la competencia aprovechó la ocasión, resaltaron sus productos,   
crearon estrategias de posicionamiento, capacitaron a sus potenciales clientes y 
relegaron al olvido al sistema Aquamantys. 
 
Al realizar encuestas y entrevistas a médicos especializados en el área de uso de 
esta tecnología, respondieron lánguidamente y adujeron no conocerlo, no habían 
charlas informativas, publicidad o videos explicativos del producto. Quienes lo 
conocían pensaban vagamente que se trataba de un aparato de lujo carente de 
una utilidad real que mejorará el trabajo. 
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Cuando se explicó y demostró las virtudes de Aquamantys los médicos se 
sorprendieron, sintieron curiosidad e interés por conocer más detalles de esta 
tecnología y adquirirla para sus clínicas. 
 
Es sin duda la reacción de los médicos y especialistas lo que originó esta 
investigación. Porque Aquamantys se encuentra en este momento fuera del 
mercado. Toda la fuerza de esta tesis está centrada en encontrar las condiciones 
apropiadas, el mejor momento fáctico, unir a estas condiciones y factores una 
estrategia eficiente y eficaz para realizar el relanzamiento exitoso que aventaje a 
la competencia, posicione Aquamantys en el mercado y devuelva la credibilidad a 
MediRex S.A.S. 
  
Palabras claves: Aquamantys, Medirex SAS, posicionamiento, relanzamiento, 
hepatobiliares. 
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ABSTRAC 
 
This work provides tools for performing a successful relaunch of a product 
physician that it has not had it, it puts the emphasis on strategies necessary to 
carry out an investigation that will allow to know the current state of the market, 
analyze the different variables that is subject to being which finally determine his 
success or failure of a product. 
 
Aqumantys is a product which had a certain success since the beginning or so it 
was believed, had the target market, had features that were not in the competition, 
advantages in performance. The company that commercialized it MediRex SAS 
has a successful track record and is considered among the best in its field and with 
all those advantages and experience the product did not have the force necessary 
to sustain itself on the market why? It did not have a defined strategy which 
position it. 
 
His strategy failed, curiously by absence of the same. It had all the experience, but 
his long career and his conquest of a safe market acquired with the passage of 
time gave him a confidence high, enough to ignore the necessary marketing 
guidelines of any product and will prefer easy, launching the product and place it 
within its portfolio without moore, the absence of a strategy a successful product 
became a commercial failure. They believed that its product did not need 
advertising strategies and merchandising. This corporate arrogance weakened 
product and before going to market its success could be clearly dubious. Its 
advantages became a weakness, competition take this opportunity, highlighted its 
products created positioning strategies trained to your potential clients and 
relegated to oblivion the Aquamantys system. 
 
To perform surveys and interviews with doctors who specialize in the use of this 
technology area responded languidly and argued not knowing him, there were 
informative, advertising or product how-to videos. Those who knew him vaguely 
thought that it was a device of luxury lacking a real tool that would improve work. 
 
When explained and demonstrated the virtues of Aqumantys the doctors were 
surprised, felt curiosity and interest in knowing more details of this technology and 
acquire it for its clinics. 
 
It is without doubt the reaction of doctors and specialists who originated this 
research. Because Aqumantys is now out of the market. The strength of this thesis 
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is focused on finding appropriate conditions, the best factual moment attached to 
these conditions and factors an efficient and effective strategy for the successful 
relaunch that decimate the competition, position Aquamantys on the market and 
return credibility to MediRex S.A.S. 
 
Keywords: Aquamantys, Medirex SAS, positioning, relaunching, hepatobiliary. 
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INTRODUCCIÓN 
 
Este trabajo surge de una pregunta muy puntual ¿se puede hacer el relanzamiento 
de un producto que ha fallado en su estrategia inicial y posicionarlo nuevamente 
en el mercado, para nuestro caso Aquamantys? Esta es la principal pregunta que 
trataremos de dilucidar a lo largo de nuestra investigación. 
 
Si bien es cierto que casi todo es posible y que las tendencias económicas y 
macro-económicas, las estrategias aplicables y los estudios necesarios para la 
realización de este trabajo no son suficientes para dar una respuesta concreta, al 
menos teóricamente, puede ser un referente, fácticamente es un umbral que no 
podemos acceder, todos los conceptos que manejamos son especulaciones que 
se acercan y tratan de modelar la realidad y adaptarla a ciertos contenidos, 
previniendo desaciertos, sin embargo, en la experiencia cotidiana, los factores que 
alteran el posicionamiento de un producto, son demasiado grandes para poder 
preverlos.  
 
En la mayoría de este trabajo se encuentran soluciones que intentan ser 
innovadoras en este año, pero que pueden no servir en otros contextos o en un 
tiempo posterior. Cada producto tiene una fecha de caducidad y el nuestro no es 
la excepción. Si bien setiene una percepción optimista y se recopilan los datos, los 
estudios suelen ser transicionales y no adaptativos. 
 
Las teorías expuestas a lo largo del trabajo intentan dar respuestas, justificando el 
desplazamiento de una fuerza activa y revirtiendo el fracaso inicial, convirtiendo un 
descenso en un éxito. Se realizó una investigación planificándola de tal modo que 
se obtuvieran datos reales y específicos de sistemas actuales similares al de la 
competencia y de este modo comprender mejor los nichos específicos para lograr 
un posicionamiento adecuado del producto. La suma de estos elementos 
responde la pregunta planteada en este trabajo.   
 
La comprensión de ésta información demuestra que ésta tecnología debe ser 
implementada. Con estos datos precisos se descarta que el producto no satisface 
las necesidades del usuario final, demostrando que su fracaso comercial se debe 
a la ausencia definitiva de estrategias de mercadeo, merchandising y estrategias 
de publicidad. El ignorar los cambios de mercado y el nicho objetivo, determinó la 
salida de venta de Aquamantys, pese a que cumplía con las necesidades de los 
especialistas.  
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JUSTIFICACIÓN 
 
El estudio se realiza en MediRex SAS. Esta investigación es de utilidad para dar 
un salto importante a nivel profesional debido a su desarrollo y al plan estratégico 
creado en temas y conceptos de vanguardia que le ayudan aumentar  
significativamente las ventas, haciéndolas competitivas para establecerse a nivel 
nacional, satisfaciendo así las necesidades de sus clientes, pero también, el 
aumento y la consolidación de sus ventas y de su marca. 
 
Los beneficios para la empresa son: El incremento en las ventas y por supuesto 
en las utilidades a futuro, la identificación de nuevas oportunidades de mercado, la 
minimización de riesgos, expansión en su conocimiento del mercado. Este 
conocimiento redundará en el buen nombre de la empresa. Como consecuencia 
de estos beneficios la empresa tendrá una relación directa con cada especialista y 
la fidelización que se logra  a través de estos procesos. 
 
La planeación estratégica se ha convertido en la mejor herramienta para tener 
éxito en las metas creadas y por supuesto en la visión y misión empresarial, por tal 
motivo, debe  enfocarse hacia las nuevas tendencias, buscando la mejor forma de 
realizar actividades que permitan alcanzar las metas, conocer las necesidades y 
expectativas de los especialistas y pacientes. Para lograr el objetivo se realizó una 
investigación y un análisis exhaustivo sobre las especificaciones técnicas del 
equipo de electrocirugía Aquamantys,para conocer con claridad los beneficios y 
ventajas, asimismo reconocer las desventajas que ofrecen y al mismo tiempo 
saber cuál es la percepción y cómo lo ven los especialistas. 
 
Ésta monografía se relaciona directamente con la especialización de Gerencia de 
Mercadeo y Estrategias en Ventas y es importante porque a través de la 
formulación estratégica se coloca en práctica los conocimientos de mercadeo, la 
determinación de objetivos y creación de estrategias siendo el producto final un 
plan de mercadeo. 
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GLOSARIO 
 
 
A continuación se encontrarán algunas definiciones de términos que se considera 
importante tener en cuenta. 
 
AQM: La abreviatura hace referencia al sistema TranscollationTechnology. 
 
BISTURI: Es un elemento quirúrgico que corta el tejido, al mismo tiempo que lo 
cauteriza. 
 
BIPOLAR: Instrumento para sellado vascular  
 
CIRUJANO GENERAL: Es la especialidad médica dedicada al tratamiento 
quirúrgico de enfermedades, traumatismos y defectos del aparato digestivo, 
incluyendo el tracto gastrointestinal y Colon. 
 
DESECACIÓN: Se emplea para extraer la humedad de los tejidos destruyendo las 
células 
 
DISPOSITIVOS MÉDICOS: Los productos sanitarios son utilizados en el entorno 
médico- sanitario, estando regulados por las directivas europeas 90/385/CEE de 
producto sanitarios implantables activos, 98/79/CE de producto sanitario para 
diagnostico in vitro y la 93/42/CEE para productos sanitarios generales.  
 
ELECTROCIRUGÍA: Se refiere a la utilización de corrientes eléctricas oscilantes 
de alta frecuencia con el fin de cortar o coagular el tejido durante el acto quirúrgico 
para obtener un efecto clínico deseado. 
 
ENSEAL: Sellador de vasos quirúrgico  
 
HARMONICO: Es un instrumento bipolar que cuenta con 4 funciones principales, 
cortar, coagular, coaptación y cavitación 
 
HEMOSTASIA: Es el conjunto de los fenómenos fisiológicos que concurren a la 
prevención y detención de los procesos hemorrágicos. 
 
HEPATOBILIAR: Subespecialidad  de la cirugía que se encarga de intervenir el 
hígado. 
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LIGASURE: Aparato para hacer hemostasia por termocoagulación, utiliza el 
colágeno. 
 
MAXILOFACIAL: Especialidad médica dedicada al tratamiento quirúrgico de 
enfermedades, traumatismos y defectos de la cara y la cavidad oral. 
 
NEUROLOGÍA: Es la especialidad de la medicina que se ocupa del estudio, 
diagnóstico y tratamiento de enfermedades en las que se afectan el 
funcionamiento de sistema nervioso. 
 
ORTOPEDIA: Es una especialidad médica dedicada a corregir o de evitar las 
deformaciones o traumas del sistema musculo esquelético del cuerpo humano.1 
 
TEJIDO: Son aquellos materiales constituidos por un conjunto organizado de  
células similares que suelen tener un origen embrionario común.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
1
http://diccionario.babylon.com/medicina/  Consulta 10/05/2015 
2
http://www.wordreference.com/definicion/significado  Consulta 10/05/2015 
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1. GENERALIDADAES 
 
 
1.1 ANTECEDENTES  
 
 MEDIREX SAS  Es fundada el 11 de Noviembre del año 2001 por iniciativa 
de la Doctora Jenny Carranza quien ingreso a trabajar en Proclin con Midas 
Rex, luego trabaja con Medtronic y en este año se constituye la empresa y 
con razón quien año a año se ha ido constituyendo como una de las 
empresas líderes en el mercado de los dispositivos médicos.3 
 
Misión: Somos una empresa importadora, distribuidora y comercializadora de 
dispositivos médicos de calidad, con personal calificado, para mejorar el don de la 
vida; comprometidos con la atención oportuna, la protección al medio ambiente, y 
la responsabilidad social con todos nuestros grupos de interés. Suministramos 
soluciones y apoyo tecnológico a las diferentes especialidades médicas a nivel 
Nacional.4 
 
Visión: En el 2020 seremos reconocidos como una empresa socialmente 
responsable, innovadora y  altamente competitiva en el mercado de los 
dispositivos médicos y tecnologías para la vida; comprometidos con el desarrollo y 
el avance científico mejorando el don de la vida y la satisfacción de nuestros 
clientes; para el fortalecimiento de las diferentes especialidades médicas a nivel 
Nacional e Internacional.5 
 
 Estudios relacionados con el tema, se analizaron previamente algunos 
trabajos que tienen relación con el tema los cuales fueron tomados como 
referencia, entre algunas de ellas se pueden mencionar. 
 
El estudio realizado por Belisario, María A. y Muñoz, Emiliano. (2008) para optar 
por el título de Licenciado en administración de la Universidad de Oriente Núcleo 
                                               
3
MEDIREX. 2013.MEDIREX SAS. PAGINA PRINCIPAL MEDIREX. [En línea] SEPTIEMBRE de 2013. 
https://mail.MediRexsas.com/owa/auth/logon.aspx?replaceCurrent=1&url=https%3a%2f%2fmail.MediRexsas.com%2fowa%
2f. consulta Marzo 20 /2015 
 
4
Ibíd 1 
 
5
Ibíd 2 
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Sucre, titulado Estrategias promocionales que emplea el laboratorio Schering- 
Plough C.A. para la comercialización de los productos de la división Essex, en la 
ciudad de Cumana estado de Sucre.El objetivo de la tésis mencionada, consiste 
en crear una estrategia adecuada, con elementos mixtos, cada uno de ellos 
acordes al tipo de producto que se pretende establecer, en este caso productos 
comercializados exclusivamente para el área de la salud, logrando un impacto 
favorable, incrementando lasventas y el posicionamiento firme del producto en el 
mercado.  
 
La tesis de los autores Belisario, María A. y Muñoz, Emiliano,permitió analizar 
estrategias implementadas en el área de la salud, comprender mejor el  
posicionamiento de un producto de la salud en el mercado, mejorar estrategias 
para que los productos se mantengan durante largo tiempo en la mente del 
consumidor, aventajando a otros competidores y productos similares. 6 
 
Ademas de los estudios anteriores, vale la pena citar el uso de ciertas formas de 
posicionar productos con marcas asociadas, por ejemplo Johnson & Johnson; una 
empresa multi-plataforma y un ejemplo a seguir para cualquiera que desee ser un 
referente comercial en el tiempo; en este momento planea lanzar treinta nuevos 
productos antes del 2017,7todos ellos con diferentes marcas bajo una misma filial 
diferenciado claramente los diversos tipos de consumidores, estratos y 
necesidades. 
 
La multinacional ha declarado su inconformidad con su portafolio de uso médico y   
ha iniciado una campaña y destinado recursos para aumentar sus productos y 
dispositivos de uso médico. 
 
Todas sus marcas han tenido un desarrollo significativo y suplen necesidades 
básicas sin embargo este desarrollo no ha sido significativo en cuanto a productos 
médicos, pese a ello la división de medicamentos en otras compañías ha ido en 
aumento y ha tenido un crecimiento considerable que no se ha visto reflejado; 
pensando en esto  y para seguir siendo competitivo en el sector médico,Johnson & 
Johnson en un viraje de sus políticas internas, ha decidido circunscribir un 
                                               
6
 BELISARIO MARTÍNEZ, María A.  y  Muñoz, Emiliano. Estrategias promocionales  que emplea el laboratorio Schering –
Ploung c.a para la comercialización de los productos de la división Essex. Trabajo de grado Cumana, Sucre.Universidad de 
Oriente Núcleo Sucre.Facultad.Administracion. Departamento Admitracion, 2008.120P 
 
7
JOHNSON, Johnson y. 2014. /www.elhospital.com/temas/Johnson-y-Johnson. /www.elhospital.com/temas/Johnson-y-
Johnson. [En línea] 05 de Mayo de 2014. [Citado el: 06 de Marzo de 2015.]  
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convenio con la industria robótica IntuitiveSurgical, empresa especializada en 
insumos y herramientas para el desarrollo de tecnología robótica, pero la 
estrategia de Johnson & Johnson no termina simplemente en contratar un aliado 
va más allá y   planea desarrollar su propia línea de dispositivos robóticos. 
 
Hasta el momento, el propósito ha sido exitoso. En 2013, Johnson & Johnson 
facturó 1.4 billones de dólares en el gigante asiático, un 18% más que el año 
anterior. En China, J&J es propietaria de la línea más grande de medicamentos 
anti-diabéticos. 
 
Los representantes de la multinacional anunciaron el lanzamiento de nuevos 
dispositivos quirúrgicos y ortopédicos, dentro de los cuales destacan ―el Global 
uniteanatomicshuoldersystem‖ ―Corailrevision hip system y Trumatchresection 
guide‖, buscando facilitar el reemplazo quirúrgico de hombro y cadera. 
 
En el campo de la cirugía general, han posicionado productos como el Harmonic 
ace+7 para hemostasia avanzada, el Evarrestfibrinsealantpatch para hemostasia 
con parche y elIncraftstentgraftsystem para el manejo de aneurismas aórticos 
abdominales. 
 
El nivel de ingresos por ventas de J&J ha crecido considerablemente. Este año se 
ha posicionado de manera importante la venta de Motrin, Tylenol y Zyrtec, 
representando una ganancia de 101 mil millones de dólares en el cuatrimestre 
enero-abril. Estos indicadores son importantes no por las cifras, lo son porque 
demuestran lo acertadas que han sido las estrategias implementadas en cada 
producto. Las tácticas usadas han generado recordación de marca en los 
consumidores, asociación de un producto a la marca y estos valores sumados nos 
dan algo que toda empresa debe preocuparse por alcanzar: confiabilidad y 
credibilidad. 
 
Estos análisis son indispensables para lograr una efectiva aplicación de 
estrategias: visualizana la competencia, ponen en evidencia las fortalezas y 
debilidades y se centran en atacar aquellos puntos que aún no han sido 
reforzados por la competencia y muestran como sus avances científicos-
tecnológicos han mejorado cada producto, enviando el mensaje al consumidor que 
dicha marca es superior a otra y que un producto es más confiable que el mismo 
que posee la competencia.8 
                                               
8
 Ibíd 3 
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La compañía 3m realizó el año pasado el lanzamiento de su producto 3M Clean-
Trace, una solución rápida y objetiva para el monitoreo de higiene. 3M Clean-
Trace ayuda a enfrentar el problema de las infecciones asociadas a la atención de 
salud, detectando la presencia de contaminación que no se puede ver. Este 
sistema permite medir y registrar en un software patentado la materia orgánica 
presente en superficies, instrumental quirúrgico, endoscopios, y manos, para así 
analizar y validar la eficacia y rendimiento de los procedimientos de limpieza.  
 
3m siempre está comprometido a innovar para la seguridad y confort del paciente, 
presenta una nueva tecnología en cintas quirúrgicas: 3M Cinta de Silicona. La 
Cinta de Silicona de 3M, de fácil remoción, es una cinta médica diseñada 
inteligentemente con la combinación ideal de propiedades que le ayudarán a 
cuidar de los pacientes que tienen piel frágil o un riego alto de daño.  
 
Los ejemplos que hemos señalado, aportan a esta investigación, metodologías 
aplicables, estrategias, responsabilidad social, posicionamiento de marca, 
recordación de producto y  marca en los consumidores, estabilidad empresarial y 
cifras coherentes cada trimestre.   
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1.2 DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
1.2.1 Descripción del Problema: MediRex SAS es una empresa líder en la 
comercialización de dispositivos médicos de calidad, suministra soluciones y 
apoyo tecnológico a las entidades del país. Se han convertido en líderes a nivel 
nacional de material médico-quirúrgico en especialidades como: Ortopedia, 
neurocirugía, maxilo y cirugía general. 
 
MediRex SAS se encuentra a la vanguardia, abierto a los cambios tecnológicos, 
originados en nuevas investigaciones, nuevos retos y problemas. Las estrategias y 
la  planificación de MediRex SAS son flexibles y adaptativas esta singularidad le 
da una ventaja competitiva porque permiten cambiar sus lineamientos en caso de 
renovación de un producto, o la aplicación de nuevas tecnologías que cambien 
sustancialmente un producto o lo renueven por completo, nada en esta empresa 
es rígido y esa flexibilidad le augura adaptarse incluso en tiempos de crisis, 
pueden rediseñar la imagen de un producto si es necesario en poco tiempo, 
porque cuentan con los recursos disponibles para realizar estas modificaciones. 
 
Una de sus características importantes para esta organización es la eficiencia; 
ofreciendo un servicio de calidad a sus clientes y manteniendo al corriente de sus 
innovaciones a su mercado directo como indirecto. 
 
La compañía cuenta con una línea de electrocirugía en desarrollo. Uno de los 
productos de esta línea y con el cual se dio apertura a la misma, es el sistema 
Aquamantys, tecnología innovadora para el sellamiento de vasos y la disección de 
tejidos y órganos vitales que puede ser empleado en cirugías complejas y en 
pacientes críticos. Este producto no es único pero cuenta con muchos elementos 
que lo hacen superior a los existentes en el mercado. Actualmente hay tres  
productos similares, que no tienen la misma tecnología, y sirven con menos 
eficiencia que Aquamantys, estos son empleados para realizar y sellar vasos,  
disección de tejidosestas marcas y productos son: EnSeal, Harmonic, 
Ligassureestos productos son similares, y las empresas que los comercializan 
buscan el mismo público objetivo de nuestro producto Aquamantyses un producto  
significativamente superior a los productos que hemos señalado sin embargo su 
aceptación en el mercado no fue recibida de manera adecuada y pasó 
desapercibido sin que se alcanzara a demostrar su eficacia y sus beneficios. 
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Se identifican algunas causas y razones por las cuales el productoAquamantys no 
fue percibido de la manera esperada: 
 
El producto tiene pocos clientes, debido al número de personal idóneo en las 
especialidades que se pretenden impactar. (Ver tabla 1.) 
 
Tabla 1. Número de especialistas a nivel nacional 
ESPECIALISTAS CIUDAD 
NÚMERO DE 
ESPECIALISTAS 
Cirujano Hepatobiliar (Clínica Colombia) Bogotá 1 
Cirujano Hepatobiliar (Hospital San José 
centro) 
Bogotá 1 
Cirujano Hepatobiliar (Hospital Mayor Mederi- 
Clínica Fundadores) 
Bogotá 1 
Cirujano Hepatobiliar (Clínica Medilaser) Neiva 1 
Cirujano  Hepatobiliar (Centro 
MédicoImbanaco) 
Cali 3 
Fuente: Información de las autoras 2015
9
 
 
En el anexo A se observa la ficha técnica del equipo Aquamantys 
 
Los clientes no perciben la diferencia entre uno y otro ya que no se ha logrado 
mostrar puntualmente los beneficios del producto, ignorando la competencia.  
Aquamantys ingresa a la institución por prescripción médica  y en dos instituciones  
de Bogotá se encuentran en consignación. (Ver tabla 2) 
 
Tabla 2. Cuadro comparativo competencia 
TranscollationTechnology 
( MediRexsas) 
Harmonic ( Jhonson&Jhonson) 
Temperatura 100 °C Temperatura 150°C 
Produce encogimiento de los tejidos Desecación de los tejidos 
Genera vapor de agua Genera humo 
Se produce menor daño colateral 
Produce carbonización y daño 
colateral 
No pega Si pega 
Fuente: Fichas técnica y catálogos de las diferentes marcas 2013 
                                               
9
Las Autoras: profesionales en instrumentación quirúrgica, con experiencia en el área asistencial y comercial. 
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En la tabla 3 se especifican los beneficios, ventajas y desventajas del producto 
frente a la competencia, los cuales no son percibidos actualmente por los clientes. 
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Tabla 3. Especificaciones técnicas del producto 
MARCA 
DESCRIPCIÓN DEL 
PRODUCTO 
VENTAJAS DESVENTAJAS 
Aquamantys.  
(Medirexsas) 
Sellador bipolar cuenta 
con tecnología innovadora 
Transcolattion( 
Aquamntys) una 
combinación de energía 
de radiofrecuencia y 
solución salina.  
Gracias a su combinación con solución 
salina permite que no se peguen las 
puntas, no carbonice el tejido y no 
genere olor, puede trabajar en tejidos 
profundos si se desea, detiene 
rápidamente sangrados extensos en 
grandes superficies. El flujo de solución 
salina de regulado automático 
(Patentado) temperatura máxima 100 C° 
Cada punta de Aquamantys 
tiene un costo de 
aproximadamente 
$1.500.000 Instrumentado 
de único uso para cada 
paciente. 
Harmónic 
(Jhonson&Jho
nson) 
El bisturí harmónico es un 
instrumento bipolar que 
cuenta con 4 funciones 
principales, corta, 
coagula, coaptación y 
cavitación 
Versátil: Permite un buen agarre, corta, 
coagulación y diseca reduciendo los 
cambios constantes de instrumentos.  
Preciso: Menor daño térmico lateral 
para una disección más segura cerca de 
los órganos vitales.  
Confiables: Sella vasos hasta de 5 mm 
y linfáticos.  
Eficiente: Movimiento rápido a través de 
los tejidos, manteniendo la hemostasia. 
Ergonómico: Los controles intuitivos 
maximizan el confort y el balance. 
No sirve para entrar  la 
cuchilla en profundidad, el 
dispositivo es es reusable 
aumentando así el riesgo 
de contaminación, no 
cuentan variedad de puntas 
 
Fuente: Fichas técnica y catálogos de las diferentes marcas 2013 
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Según la tabla 4 se observa la baja rotación del producto, el impacto negativo que esto tiene en el presupuesto de 
ventas de la compañía. 
 
Tabla 4. Resultado ventas 2014 
COD PRODUCTO ABRIL JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL  
23-112-1 
Aqm  6.0 Ortopedia y 
remplazos; columna,  
y cirugia abdominal 
abierta  
 $1.350.219   $1.350.219       $2.700.438         $5.400.876  
23-113-1 
Aqm 2.3 Ortopedia y 
remplazos; columna y 
cirugia abdominal 
abierta  
   $1.302.564   $1.350.000   $3.652.783  $6.003.002   $1.588.492   $2.700.438   $ 1.350.219  
 
$17.947.498  
23-313-1 
Aqm  9.5 XL  Cirugia 
Abdominal 
abierta(Nefrectomia), 
ortopedia y torácica  
 $5.699.776     $2.652.564   $5.699.776  $6.249.263  $ 4.050.657     $ 8.021.889  
 
$32.373.925  
23-317-1 
AqmEndo DBS8.7 
Laparo Cirugía 
laparoscopica 
    $ 3.900.000    $2.198.606     $3.900.000   $ 9.750.000  
 
$19.748.606  
TOTAL    $7.049.995   $2.652.783  $ 7.902.564   $9.352.559  $17.151.309  $ 5.639.149  $ 6.600.438   $ 19.122.108  $75.470.905  
Fuente: Ventas totales 2014  mes a mes MediRex SAS. 
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En la ciudad de Bogotá, la empresa ve que el mercado actual en el que se 
desarrolla, no ha sido explotado eficazmente, por eso la empresa MediRex SAS se 
ve en la necesidad de aumentar las ventas de su equipo de electrocirugía 
Aquamantys. Parasatisfacer las necesidades de los nuevos especialistas y 
pacientes contribuyendo de esta manera a mejorar el don de la vida. 
 
Formulación del problema 
 
¿Qué estrategias debe llevar acabo MEDIREX SAS para el posicionamiento del 
equipo de electrocirugía Aquamantys? 
 
1.3  OBJETIVOS 
 
1.3.1 Objetivo general: Desarrollar un plan estratégico de mercado para el 
relanzamiento del equipo de electrocirugía Aquamantys. 
 
1.3.2 Objetivos específicos 
 
 Realizar un diagnóstico de la situación actual de MediRex SAS teniendo en 
cuenta los factores internos y externos de la compañía. 
 Crear e implementar una estrategia de producto teniendo en cuenta la 
marca, presentación y atributos; satisfaciendo  las necesidades del 
especialista.  
 Efectuar una estrategia de comunicación dirigida a cirujanos generales, 
neurocirujanos y fuerza de ventas, demostrando las ventajas y los 
beneficios de la utilización del producto. 
 Evaluar financieramente el plan de marketing y su viabilidad  dentro del 
proyecto. 
 
1.4 ALCANCE DEL PROYECTO 
 
Espacio: MEDIREX SAS  se encuentra ubicada en la calle 85 A # 24-26 Barrio el 
polo, PBX 4833333. (Ver figura 1) 
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Figura 1. Localización geográfica MEDIREX SAS  
 
Fuente: http://empresite.eleconomistaamerica.co/MEDIREX-SAS.html 
 
 Tiempo: Aproximadamente 6 meses 
 Temática: Plan de mercadeo para relanzamiento de Aquamantys. 
 
1.5 METODOLOGÍA UTILIZADA 
 
Para la realización y desarrollo de este proyecto se utilizó la investigación de 
campo con el fin de analizar y determinar los aspectos relacionados con las 
estrategias promocionales empleadas por MediRex SAS. A su vez se hizo uso de 
la investigación documental como medio complementario de la investigación 
desarrollada. 
 
En el estudio se describen elementos teóricos de las estrategias y los objetivos 
que se deben tener en cuenta para el desarrollo del proyecto. El nivel de estudio 
realizado durante el desarrollo de la investigación fue de tipo descriptivo. 
 
La investigación descriptiva es un tipo de investigación concluyente que tiene 
como principal prioridad la descripción de las funciones y características del 
mercado¨.  
 
―Se refiere a un conjunto de métodos y procedimientos que describen alas 
variables de marketing‖10. 
 
1.6 CUADRO METODOLÓGICO. 
 
En la tabla 5 Se observan las actividades que se desarrollará  para cada objetivo 
específico  del plan de mercadeo para el relanzamiento de AQUAMANTYS estas 
actividades están enfocadas en acciones para los especialistasy la metodología 
que se va a desarrollar en la investigación. (Ver tabla 5) 
                                               
10
http://www.stelladominguez.com/2011/03/invdescriptiva - Marzo 2015 
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Tabla 5. Cuadro Metodológico  
ITEM 
OBJETIVO 
ESPECÍFICO 
METODOLOGÍA ACTIVIDAD 
 
TÉCNICA DE 
RECOLECCIÓN 
DE DATOS 
1 
Se realiza un 
diagnóstico de la 
situación actual de 
MediRex SAS 
teniendo en cuenta los 
factores internos y 
externos de la 
compañía. 
Elaborar matriz DOFA de la siguiente 
manera: 
 
1. Se realiza una lista de fortalezas de 
la compañía. 
2. Se realiza una lista de las 
debilidades internas. 
3. Se realiza una lista de las 
oportunidades externas importantes. 
4. Se realiza una lista de las 
amenazas. Compara las fortalezas 
internas con las oportunidades 
externas y registrar las estrategias de 
la FO. Observar las debilidades 
internas con las oportunidades 
externas y registrar las estrategias DO. 
Se Compara las fortalezas internas con 
las amenazas externas y registrar las 
estrategias FA. 
Se analiza los factores 
internos de la empresa 
y del producto. 
OBSERVACIÓN - 
FORMATO 
Se analiza las 
posiciones competitivas 
de la compañía. 
Se realiza el análisis de 
las fuerzas 
competitivas 
basándose en el  
modelo de Porter 
Se analiza la relación 
costo beneficio del 
producto frente al de la 
competencia. 
2 
Se realiza una 
estrategia de producto 
teniendo en cuenta la 
Se realizanBrochures  con las 
características del producto,se llevaron 
a las visitas médicas para que cada 
Describir las 
características técnicas 
del producto  
ENCUESTA 
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marca, presentación y 
atributos; 
satisfaciendo  las 
necesidades del 
especialista. 
especialista  las tengan presentes, se 
realiza el formato de la encuesta donde 
se deben analizar las siguientes 
preguntas. – ¿Conoce el equipo de 
electrocirugía Aqm? ¿Tiene alguna 
razón en particular por la que no allá 
usado el equipo? ¿Le gustaría realizar 
una cirugía de demostración y observar 
las cualidades del producto? con la 
encuesta también se observa a que 
target se va a impactar y se observara 
las necesidades reales del especialista. 
Se realiza visita médica 
para  observar la 
aceptación y 
recordación de la 
marca 
Se realiza encuesta al 
target de esta manera 
poder observar cual es 
la aceptación 
Se Puntualiza las 
necesidades y 
expectativas del 
usuario frente el 
producto. 
OBSERVACIÓN - 
FORMATO 
3 
Se realiza una 
estrategia de 
comunicación dirigida 
a cirujanos generales, 
neurocirujanos y 
fuerza de ventas, 
dando a conocer las 
ventajas y beneficios 
del producto. 
Se realiza un stand en el próximo 
congreso de cirujanos generales donde 
se pueda  tener muestras del producto, 
demostraciones y talleres, en las 
instituciones se realizara desayunos 
temáticos con el personal de 
instrumentación quirúrgica y los 
especialistas. En el marco de la 
convención de ventas se realizara 
capacitación a la fuerza de ventas a 
nivel nacional para enseñarles los 
beneficios del equipo y las ventajas 
frente a la competencia. Realizar 
Se realiza un 
showroom con los 
especialistas para que 
conozcan los beneficios 
del producto 
TRABAJO DE 
CAMPO 
Se realiza  desayuno 
temático 
promocionando el 
producto. 
TRABAJO DE 
CAMPO 
Capacitaciones y 
entrenamiento a la 
fuerza de ventas 
TRABAJO DE 
CAMPO 
Se puntualiza las TRABAJO DE 
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soporte en todas las cirugías que se 
presenten de electrocirugía. 
preferencias del 
especialista al realizar 
la compra 
CAMPO 
Acompañamiento 
continúo en salas de 
cirugía. 
TRABAJO DE 
CAMPO 
4 
Evalua 
financieramente el 
plan de marketing y su 
viabilidad dentro del 
proyecto. 
Se realiza sesión de grupo con el 
gerente comercial y  gerente financiero 
donde se evalúa las ventas del año 
pasado respecto a este año y el 
presupuesto de ventas que se generó 
para esa línea en especial, estudiando 
qué porcentaje de ventas se  cumplió y 
que se desea cumplir.  
Revisión financiera  y 
rentable del último año 
y el presupuesto de 
ventas. 
SESIÓN DE 
GRUPO 
Fuente: Información de las autoras 2015 
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1.7. MARCO TEÓRICO 
 
En este marco se observa cuatro teorías diferentes de posicionamiento de 
producto, estas se toman como referencia, validando cual es la que se asimila ael 
proyecto de investigación. 
 
Autor:Pablo  Almeyra – MatiasFolck 
 
Teoría: Lanzamiento de nuevo producto farmacéutico 
 
Descripción: En esta investigación se busca identificar la oportunidad de mercado 
y análisis del negocio, Las investigaciones entre consumidores y médicos darán 
resultados que nos permitan saber si había oportunidad para el producto en el 
mercado.  
 
En el mercado se debe buscar el comportamiento de ventas que tuvo un producto 
ya lanzado similar al que se pretende posicionar en el mercado. Analizar la 
competencia, ver cuánto venden actualmente y establecerqué porcentaje se 
quiere alcanzar de ese segmento, basados en la experimentación, encuestas a 
expertos, información general del comportamiento del mercado. Realizando de 
esta manera un análisis DOFA se toma como ejemplo analizar el Sindenafil11 
 
Fortaleza 
Alivia estados depresivos por la disminución de la actividad sexual.  
 
Algunas preguntas que se pueden realizar aquí son: 
 
 ¿Qué ventajas tiene la empresa? 
 ¿Qué hace la empresa mejor que cualquier otra? 
 ¿A qué recursos de bajo costo o de manera única se tiene acceso? 
 ¿Qué percibe la gente como fortaleza? 
 ¿Qué elementos facilitan obtener una venta? 
 
 
 
                                               
11
ALMEYRA, Pablo yFlock,Matias.¨Tesis lanzamiento de un nuevo producto farmacéutico‖. 
http://www.irs.edu.ar/wa_files/Lanzamiento_20de_20un_20nuevo_20producto_20farmac_C3_A9utico.pdf Consulta 
11/Mayo/2015. 
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Oportunidad 
 
Se caracteriza por ser un producto para los consumidores con características 
superiores a las de la competencia, ofrece ventajas significativas y conserva el 
mismo valor que la competencia.  
 Preguntas que nos realizamos: 
 
 ¿Qué  oportunidades tiene la empresa? 
 ¿Qué información del mercado se tiene? 
 ¿Existe viabilidad dada la economía del país? 
 ¿Qué cambios de tecnología se están presentando en el mercado? 
 ¿Cuáles son los  cambios en la normativa política y legal que nos 
benefecien? 
 ¿Qué cambios en los patrones sociales y de estilos de vida suceden en 
este momento en la sociedad? 
 
Debilidad 
 
Cuenta con algunas contraindicaciones, entre las cuales podemos comentar, 
hipertensión arterial, insuficiencia hepática, algunas preguntas que se pueden 
realizar aquí son: 
 
 ¿El producto puede ser mejorado? 
 ¿Al mejorar el producto desaparecerán las contraindicaciones? 
 ¿Qué percibe la gente o el mercado como una debilidad? 
 ¿Cuáles son los factores que reducen las ventas y que influyen en  éxito del 
proyecto? 
 
Amenazas 
 
Se observó la amplitud de mercado con que cuenta la competencia, el 
posicionamiento que tiene en relación con los consumidores, la tendencia de los 
consumidores al preferir el producto, no es un producto muy conocido, algunas 
preguntas que se pueden realizar aquí son: 
 
 ¿A qué obstáculos se enfrenta la empresa? 
 ¿Qué están haciendo los competidores? 
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 ¿Se tienen problemas de recursos humanos o de capital? 
 ¿Puede algunas de las amenazas impedir totalmente la actividad de la 
empresa? 
 
Estrategia de marketing  
 
Se le asignó a la agencia promotora, la misión de darle al producto un 
posicionamiento adecuado dentro del medrado de citrato de sildenafil, para ello 
cuenta con herramientas para ejecutar su misión.  
 
Objetivos  
 Aumentar su participación de mercado de 15% a un 25%en el término de 3 
meses. 
 Aumentar su cobertura de productos a lo largo de todo el país. 
 
Objetivos comunicacionales  
 
Posicionar nuestro producto como la mejor alternativa en el mercado de los 
estimulantes sexuales  
 
Mix de las 4 “P”  
 
 Producto: Ayuda a mejorar la potencia sexual  
 Precio: $ 8 cada comprimido  
 Plaza: Su distribución se realiza en cadenas de farmacias a lo largo de todo 
el país. En aquellas farmacias que no tienen una gran connotación en el 
mercado, por ser pequeñas farmacias, así como también en 
supermercados.  
 Promoción: Se Intensifica la difusión del producto realzando los beneficios 
sobre los demás. Se Realiza display en el punto de venta para ayudar a 
promocionar la marca y estimular compras en el local.  En la radio, 
televisión, periódicos, revista, Internet.12 
  
En la segunda teoría se hará referencia a un plan de mercadeo. 
 
Autor: Miguel Angel Zamora. 
                                               
12
Ibíd 4 
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Teoría: Plan de mercadeo ―Lanzamiento de un producto en el mercado 
dispositivos médicos‖ 
 
Descripción: En su síntesis ejecutiva demuestra que el lanzamiento de un 
producto a nivel farmacéutico no es tarea fácil. Diversas variables están 
involucradas en dicho proceso. Algunas de ellas son realmente complejas como el 
tema regulativo, siendo la industria farmacéutica con mayor supervisión y 
regulación a nivel mundial, dada su importancia y la necesidad que los productos 
que salgan a la venta cumplan con altos estándares de calidad y cumplan a 
cabalidad el uso para el que han sido diseñados, y sus efectos secundarios 
puedan también ser prevenidos e informados a quien desee tomarlos. 
 
Bajo esta premisa  de complejas variables, se elaboró la siguiente monografía, el 
propósito de ofrecer un ejemplo de plan de mercadeo que sea capaz de evidenciar  
diversas variables involucradas en el proceso de un relanzamiento específico y 
elaborar una estrategia y tácticas lo suficientemente acertadas para un producto 
que pretenda ser lanzado nuevamente al mercado y ser posicionado en el 
mercado de dispositivos médicos13evitando de esta forma los errores que se 
cometieron en el anterior lanzamiento del mismo producto. 
 
Descripción del plan de mercadeo: El plan de mercadeo se compone de los 
siguientes aspectos: 
 
Oportunidad: El término oportunidad se deriva del latín opportunus, que significa 
conveniente, adecuado, esta raíz etimológica lleva al concepto empresarial que 
significa: Una situación nueva que ofrece una posibilidad conveniente para que la 
organización traspase sus objetivos rutinarios o los alcances en plazos más 
cortos.  
 
Situación: Descripción de la situación desde la perspectiva macroeconómica, es 
decir, con una explicación acerca del clima económico, político y social del país, 
mostrando porqué este contexto ofrece una oportunidad para la organización. La 
idea es comenzar por el aspecto macro e ir gradualmente afinando para aspectos  
micro, es decir, estrictamente relacionados con el producto objeto del plan de 
marketing. Se anota dónde está localizada la organización en el mercado 
estratégico y las áreas de interés. 
                                               
13
ZAMORA, Miguel. Lanzamiento de un producto en el mercado farmaceutico. Tesis de Maestria Lanzamiento de un 
producto en el mercado farmaceutico. Buenos Aires : s.n., 2010/06 
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Se observa la posición de la empresa en relación con sus competidores y cómo el 
lanzamiento o relanzamiento de un  producto  ayuda a la consecución de objetivos 
estratégicos. 
 
En relanzamiento es importante adicionar un breve relato de los resultados 
históricos del producto. Pueden mencionarse los resultados en términos de ventas 
(Físicas y / o rendimiento) y de ganancias. Mencionar la importancia del producto 
para la empresa. Si la situación es la de un producto existente, se registra su 
participación en el total de las ventas y de las ganancias de la empresa, de la 
división o línea de productos. Si es un producto nuevo, se habla de las 
expectativas en cuanto a su participación en las ventas y en las ganancias de la 
empresa, de la división o línea de productos. 
 
Objetivos. Estos deben ser evaluados permanentemente, para que contribuyan 
con alguna retroalimentación para el proceso de planeación del plan de marketing, 
se debe constante permite que los gestores puedan reaccionar a las dificultades y, 
especialmente, tomar medidas preventivas ante los cambios de las condiciones en 
que el plan de marketing fue elaborado. 
 
Los objetivos de marketing tienen las siguientes características: 
 
 Mensurabilidad: Ser cuantificados, 
 Identificación en el tiempo: Deben estar correlacionados con un plazo 
específico. 
 Definición clara: Tienen que ser precisos, para que no queden sujetos a 
Interpretaciones. 
 
Marketing estratégico. Se describe la segmentación del mercado, se observa el 
mercado-objetivo adecuado y se demuestra el posicionamiento del producto.  
 
En esta parte se observa la denominada etapa de recolección de información, 
debe estructurarse bien para que el encargado de la planeación pueda elaborar la 
siguiente parte, Marketing táctico, teniendo como base informaciones precisas y 
completas. 
 
Consumidores.Pueden ser clasificados en distintos segmentos de mercado. Un 
segmento de mercado consiste simplemente en un grupo homogéneo de clientes 
con necesidades similares. El mercado tiene una variedad de sub-mercados o 
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segmentos que varían sustancialmente. La clave es escoger una o más variables 
que dividan el mercado de clientes en un segmento que tenga respuesta similar a 
algún aspecto de la estrategia planteada. La variable debe ser mensurable, es 
decir, debe representar un valor objetivo como ingreso, proporción de consumo, la 
frecuencia de compra, no simplemente tener en cuenta un punto de vista 
cualitativo como podría ser el grado de satisfacción del cliente. Además, la 
variable debe también crear segmentos que puedan ser accesibles a través de la 
promoción o desarrollo del producto. 
 
Una vez se han formado segmentos, el próximo problema estratégico esta en 
decidir que segmento debe seleccionarse. El segmento seleccionado debe 
obedecer las siguientes condiciones: 
 
 Debe ser en el que se desarrolle el máximo diferencial de la estrategia 
competitiva. 
 Debe ser capaz de aislarse para que la ventaja competitiva pueda 
conservarse. 
 Debe ser válido, aunque pueda ser imitado. 
 
La elección de segmentos estratégicamente críticos no es fácil, requiere una 
evaluación cuidadosa de fuerzas comerciales en comparación con la competencia.  
 
También exige investigación analítica del mercado para detectar segmentos en los 
que estas fuerzas competitivas puedan ser significativas. 
 
Estrategias  
 
Estrategias de precios  
 
Actualmente existe una variedad de métodos para adoptar una estrategia de 
precios. Entre ellos existe: 
 
 Precio por recorte 
 Precio por penetración 
 Precio por costo adicional  
 Precio basado en la competencia  
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Estrategia de posicionamiento de producto 
 
El término ―Posicionamiento‖ se refiere a colocar una marca en esa parte del 
mercado donde tendrá una recepción favorable comparada con el producto de la 
competencia. 
 
El posicionamiento ayuda a diferenciar al producto del de la competencia. Se logra 
usando variables de mezcla de mercado, sobre todo a través del diseño y 
esfuerzos de comunicación. Mientras la diferenciación a través del 
posicionamiento es más visible en productos OTC (Venta libre), también ocurre 
con los dispositivos médicos con aprobación de un especialista, con algunos 
productos se puede lograr con base a diferencias tangibles (Ej., características del 
producto); con muchos otros, se usan diferencias intangibles para lograr la 
diferenciación.14 
 
La posición deseada para un producto puede ser determinada por el uso del 
siguiente procedimiento: 
 
 Analizar atributos del producto que son identificados por los consumidores  
 Examinar la distribución de estos atributos entre distintos segmentos del 
mercado. 
 Determinar la posición óptima para el producto con respecto a cada 
atributo, teniendo en cuenta las posiciones ocupadas por marcas 
existentes. 
 Escoger una posición global para el producto (Basada en el solapamiento 
entre atributos del producto en la población y la posición de marcas 
existentes) 
De acuerdo a la investigación se realizaró el posicionamiento por:  
 
 Posicionamiento en cuanto a los atributos 
 Posicionamiento diferenciando por la calidad del producto 
 Posicionamiento de acuerdo al tipo de usuarios 
 
 
 
 
                                               
14
Ibíd. 5  2010/06 
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Estrategia de promoción  
 
Las opciones estratégicas en el área de promoción están influenciadas por la 
asignación de recursos entre los diferentes métodos de promoción (Medios de 
comunicación). Para los dispositivos médicos con aprobación de un especialista, 
los distintos medios de comunicación disponibles son:  
 
 Anuncios: Revistas científicas y médicas, correo directo y otros 
 Ventas personales: Visita representante, por teléfono, en convenciones, 
congresos etc 
 Demostraciones en casos clínicos importantes 
 Las promociones de recordatorios del producto 
 Los medios de comunicación: Medio electrónico, portal virtual, página web 
 
Factores del producto   
 
Los factores en esta categoría relacionan principalmente la manera en la que los 
dispositivos médicos sonusados, comprados, consumidos y percibidos. El riesgo 
percibido en la toma de decisiones es otra variable a tener en cuenta. 
Generalmente hablando, a mayor riesgo percibido por un profesional al utilizar un 
dispositivo médico en particular, mayor será la importancia de venta personal por 
encima de los anuncios. El profesional generalmente desea información específica 
sobre el dispositivo médico cuando el riesgo percibido es alto, y esto hace 
necesario un énfasis en la venta personal. La venta personal también es 
importante en la comunicación de mensajes de beneficios en el caso de los 
dispositivos poco conocidos o complicados.15 
 
En la tercera teoría se hablará del Trade Marketing 
 
Autor:Orelys Guillen 
 
Teoría: Estrategias de trade marketing para impulsar el posicionamiento de la 
marca SIRAGON en el estado Carabobo16 
 
Descripción: En esta investigación se observa que se toman varias fases. 
 
                                               
15
Ibíd 6.  
16
ORELYS, Guillen. Estrategias de trade marketing para impulsar el posicionamiento de la marca SIRAGON en el estado 
Carabobo.Universidad Jose antonio paez. Facultad Mercadeo.2013.74p. 
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En la fase I se diagnostica la situación actual de la marca en cuanto su 
posicionamiento en el estado de Carabobo, esto se hace con el fin de conocer la 
opinión de los consumidores, realizando de esta manera actividades para la 
recopilación de la información por medio de una encuesta, la cual pretende 
obtener información que suministra un grupo  mostrando de esta manera la 
relación con el producto. 
 
En la fase II identifica el uso del Trade Marketing en los canales de 
comercialización en esta fase se identifica los puntos de venta, como se encuentra 
la exhibición de los productos de la marca Siragon para determinar los factores 
internos y externos, indicando las características que deberían tener la propuesta 
Trade Marketing. 
 
En la fase III diseñar estrategias Trade Marketing dirigidas a impulsar el 
posicionamiento de la marca Siragon. Esta última fase represento la solución que 
se deseó proponer para la ejecución de la investigación, por lo cual fue necesario  
combinar la fase I y las II los resultados se comparan obteniendo la implantación 
del Trade Marketing  como estrategia para el impulso de la marca Siragon en los 
canales de comercialización de equipos de tecnología. 
 
Para realizar esta fase fue necesario establecer las estrategias en función a la 
técnica del Trade Marketing para ayudar a potenciar y rotar la marca Siragon de 
manera avanzada. De igual manera, se utilizó, como apoyo, las técnicas del 
Merchandising para hacer más atractivo el producto a la vista del consumidor. Por 
otro lado, se implantaron promociones que beneficiaron tanto al fabricante como al 
distribuidor, con la intención de apoyar el incremento de las ventas.17 
 
En la última teoría del posicionamiento de equipos médicos. 
 
Autor: González, Valentina Maria 
 
Teoría: Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa 
INVERMEDICA, en el mercado de insumos y equipos médicos.18 
 
                                               
17
Ibíd 7 
 
18
GONZÁLEZ, Valentina Maria. Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa Invermedica, en el 
mercado de insumos y equipos médicos. Trabajo de grado para optar al título del licenciado de mercadeo. San diego Enero 
2013/ 10/05/2015 
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Descripción: En esta investigación se observa el plan de marketing como 
principal herramienta de gestión para posibilitar el control de la gestión comercial, 
ya que contribuye a que las empresas alcancen sus objetivos corporativos, tales 
como aumenta la facturación, captar clientes nuevos, mejoramiento de su 
competencia y posicionamiento del mercado. La investigación tiene como objetivo 
un plan de marketing para posicionar en el mercado un equipo médico, 
estructurándose de la siguiente manera, planteamiento del problema sobre las 
estrategias de marketing a nivel general, se continúa formulando el interrogante de 
investigación, del cual surge el objetivo general y los objetivos específicos para 
proceder a describir la importancia y justificación de la investigación de acuerdo a 
los distintos beneficios que se puede generar.19 
 
1.8 MARCO CONCEPTUAL 
 
De acuerdo a las teorías desarrolladas en el marco teórico, la investigación se  
fundamenta en el ―Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la 
empresa INVERMEDICA, Esto es necesario, para comprender los pasos 
probables que deben seguir Mederix SAS en el mercado de insumos y equipos 
médicos‖20 Autor:DeGonzález, Valentina María La investigación que ella ha 
realizado fue de gran utilidad para nuestro trabajo, la investigación que ella realizo 
es completa y tiene los tópicos necesarios que permiten a otras entidades o 
investigadores tomar cifras y estrategias como modelo base para el desarrollo de 
una nueva investigación  en equipos médicos y como corolario  señala cómo 
realizar el posicionamiento del producto  y a  la empresa en sus diferentes fases. 
Para ello es de vital relevancia la delimitación de los procedimientos 
metodológicos, a través de los cuales se pretende dar respuesta a los objetivos 
trazados. 
 
Diseño y tipo de investigación 
 
La investigación  tiene su base en el modelo expuesto en el Manual para la 
elaboración de trabajos de grado de Investigación,Maestría y Tesis Doctorales de 
la UPEL, que citaasí: ―todas aquellas investigaciones que conduzcan a la 
elaboración de modelos, planes de acción, propuestas, programas, diseños o a 
creaciones dirigidas a cubrir una determinada necesidad.‖21 Definición aplicable al 
presente estudio dado que el resultado de esta investigación es un plan 
                                               
19
 Ibíd. 7.  130p. 
20
Ibid. 8 
21
Manual: Trabajos de Grado de Investigación, Maestría y Tesis Doctorales de la UPEL.junio 10, 2008 — Al 
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estratégico de marketing para posicionar una empresa comercializadora de 
insumos y equipos médicos.22 
 
Fases de la investigación  
 
La realización de esta investigación, se llevó a cabo mediante III fases. 
 
Fase I: Diagnóstico de la situación actual que presenta la empresa 
INVERMEDICA. El posicionamiento de esta empresa en el mercado de insumos y 
equipamiento médico. Esta primera fase consiste en la búsqueda, obtención e 
interpretación de la información en cuanto a la situación actual de la empresa 
INVERMEDICA con respecto a su reconocimiento  en el mercado de equipos e 
insumos clínicos, es necesario señalar que se consideraron dos poblaciones: la 
primera  que está representada por los profesionales de  medicina que ejercen en 
el país  que según la información recopilada  por el colegio de médicos es de  un 
total de 8.342 agremiaciones, de las distintas especialidades médicas. Mientras 
que la segunda población está conformada por visitadores médicos y un 
coordinador de ventas, en total tres (3) trabajadores de la empresa 
INVERMEDICA.  
 
Para los autores Hurtado y Toro (1998), definen  que: ―Población es el total de los 
individuos o elementos a quienes se refiere la investigación, es decir, todos los 
elementos que vamos a estudiar, por ello también se le llama universo. (p.79)‖. 
 
Barrera (2008), define la población como un: ―conjunto de seres que poseen la 
característica o evento a estudiar  y que se enmarcan dentro de los criterios de 
inclusión (p.141)‖. 
 
Con respecto a la muestra Balestrini(2006) define la población como: ―conjunto 
finito o infinito de personas, casos o elementosque presentan características 
comunes‖ (p. 137)Balestrini (2006), señala que: ―una muestra es una parte 
representativa de una población, cuyas  características  deben 
producirse  en  ella,  lo más  exactamente posible.  (p.141)‖. 23 
 
En tal sentido para el desarrollo de este estudio se utilizó el muestreo 
probabilístico que es aquella en la cual todos los sujetos de la población tiene la 
                                               
22
Ibíd 9 
23
http://msctecnologiaeducativa3.blogspot.com/p/poblacion-y-muestra_19.html, mayo 10/2015 
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misma posibilidad de ser seleccionados. Para determinar el tamaño de la muestra  
N° 1 de sujetos vinculados profesionalmente a medicina se aplicó la fórmula para 
poblaciones conocidas o finitas, esta fórmulaa continuación: 
 
Fórmula 1. Población conocida 
 
Fórmula 2.Se observa el cálculo de la muestra 
 
 
 
Atendiendo a los resultados de la fórmula, el tamaño de la muestra de 
profesionales de la medicina es de 95 en este caso la muestra es probabilista ya 
que todos los médicos tienen la misma probabilidad de ser seleccionados. El tipo 
de muestreo es aleatorio simple, definido por Vivanco como ―procedimiento de 
selección basado en la libre actuación de azar‖.24 
 
La muestra N° 2  corresponde a los trabajadores de la empresa INVERMEDICA  
es de tres trabajadores en tal sentido la muestra es censal, es decir, es igual a la 
población y no requiere de la aplicación de criterio muestral para su selección. 
 
                                               
24
http://es.scribd.com/doc/139625697/Manuel-Vivanco-Muestreo-estadistico-2#scribd. Consulta: 10- mayo- 2015 
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De acuerdo con Hurtado I Y Toro J (2001), las técnicas de recolección de datos 
son directrices metodológicas que orientan científicamente la recopilación de 
información, datos u opiniones. Que Mendez (2004), define como el ―proceso de 
preguntar al  frente lo que sabe, piensa o siente respecto a un asunto específico‖. 
 
Ahora bien, la técnica le corresponde un instrumento que para Balestrini  (2001) 
son los medios físicos que permiten consignar la información: por tal razón se 
diseñaron dos cuestionarios con ítems policotómicos tipo Likert mediante el cual 
será posible conocer el posicionamiento que mantiene INVERMEDICA en el 
mercado de equipos e insumos clínicos, los cuales fueron aplicados a las 
muestras correspondientes. 
 
Fase II: Determinar las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas de la 
empresa INVERMEDICA. En el desarrollo de esta fase se realizó una matriz 
DOFA. Con este instrumento obtenemos información relevante sobre el entorno 
interno y externo de la empresa al mismo tiempo que se detectaron los factores de 
impacto que afectan el negocio de la siguiente manera: de mayor a menor grado 
de importancia, proporcionando información clave que permita dar prioridad a los 
puntos críticos, ésta información permite tener un conocimiento claro sobre la 
calidad del servicio que presta la empresa INVERMEDICA a sus clientes.  
 
Para diagnosticar el entorno interno de la empresa aplicamos un análisis a través 
del perfil de capacidad interna (PCI) para evaluar y conocer la situación presente 
de los factores (Capacidad directiva, competitividad, financiera, tecnología y 
talento humano), permitiéndonos  la  evaluación de  sus operaciones corporativas. 
Por otra parte, se aplicó un análisis externo o perfil de oportunidades y amenazas 
en el medio (POAM) La cual es la metodología que permite identificar y valorar las 
amenazas y oportunidades potenciales de la empresa; estudiando aquellos 
factores externos que afectan el entorno como la  política, economía, sociales, 
culturares y tecnológicas, se apoyó igualmente en el modelo de las cinco fuerzas 
competitivas de Porter, la cadena de valor y el mapa estratégico. 
 
Fase III: Diseño del plan estratégico de marketing para posicionar a la empresa 
INVERMEDICA. En esta última fase se procedió a realizar la propuesta del plan 
estratégico de marketing que ayuda al posicionamiento de la empresa 
INVERMEDICA, una vez analizado los resultados obtenidos en la fase I y fase II. 
En esta propuesta se encuentra incluida las acciones concretas las cuales se 
desarrollaran para darle cumplimiento a los objetivos de la investigación. 
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Para el desarrollo del plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la 
empresa INVERMEDICA  será necesario cumplir los siguientes pasos:25 
 
 Presentación de la propuesta 
 Justificación de la propuesta 
 Objetivos de la propuesta 
 Objetivo general 
 Objetivos específicos 
 Factibilidad técnica, operativa y económica de la propuesta 
 Administración de la propuesta 
 Estructura de la propuesta 
 Misión, visión y valores 
 Plan de acción 
 Plan de contingencia 
 
 
Siguiendo metódicamente estos pasos  cumplimos  con las etapas de 
investigación para el posicionamiento de un equipo médico en el mercado. 
 
1.9 MARCO LEGAL 
 
DECRETO 4725 DE 2005 Se reglamenta el régimen de registros sanitarios, 
permisos decomercialización y vigilancia sanitaria de los dispositivos médicos 
parauso humano.  
 
Capítulo III:Todo fabricante y/o importador dedispositivos médicos debe 
certificarse en buenas prácticas de manufactura yde capacidad de 
almacenamiento y/o acondicionamiento de losdispositivos médicos, para lo cual el 
Ministerio de Protección Socialexpedirá las normas que lo rigen. 
 
En el capítulo IX. Control y Vigilancia se establecen las responsabilidaddesde 
cada uno de las autoridades sanitarias (Nacionales, Departamentales, Distritales y 
Municipales). 
 
RESOLUCIÓN 4816 DE 2008 Se reglamenta el Programa Nacional de 
Tecnovigilancia.El objeto de la presente resolución es reglamentar el programa 
                                               
25
GONZÁLEZ, Valentina Maria. Plan estratégico de marketing para el posicionamiento de la empresa Invermedica, en el 
mercado de insumos y equipos médicos. Trabajo de grado para optar al título del licenciado de mercadeo. San diego Enero 
2013/ 10/05/2015 
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nacional de tecnovigilancia a fin de fortalecer la protección de la salud yla 
seguridad de los pacientes, operadores y todas aquellas personasque se vean 
implicadas directa o indirectamente en la utilización dedispositivos médicos, cuyas 
disposiciones se aplicarán a: 
 
 El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos,Invima 
 Las secretarías departamentales y distritales de salud 
 Los fabricantes e importadores de dispositivos médicos de uso en humanos 
 Los prestadores de servicios de salud y profesionales independientes en los 
términos del decreto 1011 de 2006 o la norma que lo modifique, adicione o 
sustituya 
 Los usuarios de dispositivos médicos en general 
 
LEY 979 DE 1979 Se dictan medidas sanitarias. Ésta Ley, da los lineamientos 
generales necesarios para preservar, restaurar o mejorar las condiciones 
necesarias en lo que se relaciona con la salud humana; también reglamenta 
actividades y competencias de salud pública para asegurar el bienestar de la 
población.  
 
En el Título VI. Drogas, medicamentos, cosméticos y similares, se plasman los 
principios de las normativas para los dispositivos médicos, allí mismo se dictan las 
sanciones que se deriven de las prohibiciones y demás.  
 
En el Título XI. Vigilancia y control, se establecen las medidas de seguridad y 
sanciones que se deriven del incumplimiento de la misma. 
 
LEY 100 DE 1993 Se crea el sistema de seguridad social integral y se dictan 
otras disposiciones. La seguridad social integral es el conjunto de instituciones, 
normas y procedimientos, de que disponen la persona y la comunidad para gozar 
de una calidad de vida, mediante el cumplimiento progresivo de los planes y 
programas que el estado y la sociedad desarrollen para proporcionar la cobertura 
integral de las contingencias, especialmente las que menoscaban la salud y la 
capacidad económica, de los habitantes del territorio nacional, con el fin de lograr 
el bienestar individual y la integración de la comunidad.  
 
Dentro de las disposiciones que da esta ley, están las competencias que le son 
otorgadas a las secretarias seccionales, departamentales, distritales y municipales 
de salud. 
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RESOLUCIÓN 434 DE 2001Se dictan normas para la evaluación e importación de 
tecnologías biomédicas, se define las de importación controlada y se dictan otras 
disposiciones. Esta norma, da los lineamientos iniciales para todo lo relacionado 
con dispositivos médicos: Equipos biomédicos, lo cuales fueron modificados por el 
Decreto 4725 de 2005.  
 
La resolución 434 de 2001, crea competencias para los entes del estado: INVIMA, 
direcciones departamentales, distritales y/o municipales en cuanto a vigilancia y 
control de los dispositivos. 
 
DECRETO 919 DE 2004 Se reglamenta las donaciones internacionales de 
medicamentos y dispositivos médicos. 
 
Artículo 5. Verificación de la calidad y utilización de las donaciones. Cuando el 
INVIMA lo considere pertinente, podrá verificar la calidad de los medicamentos y 
dispositivos médicos cuya donación haya sido autorizada. Igualmente las 
direcciones departamentales o distritales de salud en desarrollo de sus 
competencias de vigilancia y control, podrán en cualquier momento verificar la 
calidad y utilización de los  dispositivos médicos donados.  
 
Artículo 6. Vigilancia y control. Para efectos de la vigilancia y control que deben 
ejercer las direcciones departamentales y distritales de salud sobre las 
donaciones, el INVIMA deberá reportar periódicamente las autorizaciones que 
hayan sido otorgadas para ser utilizadas en el respectivo territorio. 
 
RESOLUCIÓN 4002 DE 2007Se adopta el manual de requisitos de capacidad de 
almacenamiento y/o acondicionamiento para dispositivos médicos. En ésta norma 
los comercializadores que no importen y que estén dedicados exclusivamente a 
almacenar y distribuir dispositivos médicos no requieren del certificado de 
acondicionamiento y almacenamiento, CCAA; no obstante, serán objeto de 
vigilancia y control por parte de las direcciones territoriales de Salud. 
 
DECRETO 351 DE 2014Se regula la gestión de residuos hospitalarios. El 
Ministerio de Medio Ambiente, mediante concepto 24608 de 2014, señaló los 
procedimientos exigidos por el ministerio del medio ambiente y el ministerio de la 
protección social, para garantizar sanitaria y ambientalmente el adecuado 
tratamiento y disposición final de los residuos farmacéuticos y los residuos 
generados en la atención en salud. 
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2. DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
 
2.1 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL 
 
El análisis situacional comprende el estudio del macro-ambiente; detallando la 
exploración del entorno general y específico de la empresa, así como del micro-
ambiente, a fin de obtener la mayor cantidad de información, que permita realizar 
un análisis DOFA, con el cual se defina correctamente las estrategias de la 
empresa. 
 
El DOFA es una técnica sencilla que permite analizar la situación actual de una 
empresa, el fin es obtener conclusiones que permitan superar esa situación en el 
futuro. La técnica del diagnóstico FODA permite también conocer el entorno o 
elementos que están alrededor de la empresa.  
 
Este análisis se fundamenta en cuatro parámetros que son:  
 
 FORTALEZAS: Son los elementos positivos que poseen la empresa, 
estos constituyen los recursos para la consecución de sus objetivos. 
 
 DEBILIDADES: Son los factores negativos que poseen la empresa y 
que son internos constituyéndose en barreras u obstáculos para la 
obtención de las metas u objetivos propuestos.  
 
 OPORTUNIDADES: Son los elementos del ambiente que la empresa 
puede aprovechar para el logro efectivo de sus metas y objetivos. 
Pueden ser de tipo social, económico, político, tecnológico, etc. 
 
 AMENAZAS: Son los aspectos del ambiente que pueden llegar a 
constituir un peligro para el logro de los objetivos26 
 
En la tabla 6 se observa la matriz DOFA de la empresa identificando de esta 
manera las acciones que se pueden tomar gracias al cruce de variables. 
 
 
 
                                               
26
Manual: Metodologíapara el análisis foda del instituto politécnico nacional. Marzo, 2002. 
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Tabla 6 Matriz DOFA 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
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En la tabla 7 se observa el análisis de la situación interna de MediRexSAS donde permite identificar los aspectos en 
los cuales la compañía es muy fuertey los puntos en los que es débil. 
 
Tabla 7. Análisis de la situación interna 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
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En la tabla 8 se observael análisis de la situación externa de MediRex SAS donde permite identificar los aspectos en 
los cuales la compañía tiene oportunidades y los puntos en donde exiten amenazas. 
 
Tabla 8. Análisis de la situación externa 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
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En lagráfica 1 se observa la posición estratégica actual de MediRex. 
 
Gráfica 1. Posición estratégica actual de MediRex SAS  
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
De acuerdo a la gráfica 1.Donde se observa la posición estratégica, se puede identificar que la posición es fuerte en 
los factores internos como en los factores externos de la empresa. 
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2.1.1 Diagrama causa efecto: En la figura 2 se observa el diagrama que permite hacer la identificación de la causa 
del problema del equipo Aquamantys. 
 
Figura 2. Diagrama causa efecto 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras.2015 
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En la figura 2 se observa que el equipo Aquamantys fue ingresado en el mercado 
en el año 2014 como un equipo para electrocoagulación pero no se obtuvieron 
resultados positivos, el análisis que se ha realizado muestra que las causas  
posibles para los bajos resultados en su venta e implementación son los 
siguientes: 
 
1. No contaba con un plan de marketing estructurado 
2. Falta de promoción, y demostración del dispositivo médico 
3. Falta de capacitación al especialista 
4. Falta de segmentación del mercado 
 
Se observa que el principal problema es la falta de posicionamiento del equipo 
Aquamantys. 
 
2.1.2 Matriz Vester en Aquamantys: Después de haber realizado una investigación 
preliminar para conocer y caracterizar al equipo Aquamantys en términos 
generales, se buscó indagar sobre aquellas situaciones que están generando 
algún tipo de problema o conflicto externo que, por lo tanto, están afectando los 
objetivos de la organización.  
 
La identificación de los problemas se realizó por medio de una  matriz DOFA, con 
un especialista de la línea y algunos especialistas que  han usado el dispositivo y  
que tienen claro los beneficios que la compañía y el producto le brindan a los 
pacientes, de esta manera poder determinar aquellos problemas más significativos 
que posee la organización en términos de posicionamiento del equipo. 
 
Para  identificar los problemas, se realizó el diagrama de causa-efecto, arrojando 
datos concluyentes de los problemas más significativos que posee el equipo en 
términos de posicionamiento. 
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En la tabla 9 se enuncian los problemas más representativos del diagrama de 
causa y efecto. 
 
Tabla 9.Problemas equipo AQM 
 
N°  Problemas  
1. El equipo no tiene posicionamiento 
2. Los especialistas no reconocen los beneficios   
3. Los consumibles son costosos/ reusables 
4. Son muy pocas a las especialidades a las cuales aplica el equipo 
5 No tiene inversión en promoción  
6.  Comodato o alquiler del equipo  
7 Posicionamiento agresivo frente a la competencia 
8 No se ha buscado un nuevo mercado 
9 No cumple con las expectativas en tiempo de sellado 
10 No hay un incentivo en la fuerza de venta para este equipo 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Los problemas que se han identificado son cualitativos, es decir que expresan 
aspectos sustanciales que afectan la dinámica de Aquamantys y forman parte de 
esa dimensión de atributos y características de la empresa que son susceptibles 
de ser verificados, analizados y medidos. A partir de esta etapa de identificación 
se procederá a verificar el nivel de causalidad y consecuencialidad de cada uno 
mediante la matriz de Vester. 
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A continuación se presenta la jerarquización de problemas mediante el uso de la 
matriz Vester que permite valorar y priorizar los problemas encontrados. Esta 
etapa determina la jerarquía de cada problema y establece, mediante contraste y 
apareamiento múltiple, aquellos problemas con mayores motricidades que 
presenta el equipo Aquamantys. 
 
La matriz de Vester permitirá encontrar el problema prioritario de Aquamantys 
sobre el cual se pretenderá intervenir de manera estratégica. ―Esta herramienta 
consiste en la confrontación de cada problema con cada uno de las diferentes 
opciones enunciadas como dificultades para lograr medir el nivel de causalidad o la 
relación de efecto que conlleva cada uno, y bajo este presupuesto ponderar su 
impacto, de acuerdo a los siguientes niveles: 0 = Nulo; 1 = Bajo; 2 = Medio; y 3 = 
Alto.‖ 27 
 
Para realizar este ejercicio de contraste y encontrar las relaciones de causa y 
efecto de manera jerárquica se inicia por la siguiente pregunta: ¿El problema 1(P1) 
es la causa para que suceda el problema 2(p2)? Y así sucesivamente con todas 
las preguntas. 
 
En la tabla 10 se puede observar la respectiva matriz ponderada bajo los criterios 
de medición expuestos y con los resultados obtenidos: 
 
Tabla 10. Matriz de vester para contraste de los problemas de AQM 
  P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
TOTAL 
X 
P1 
 
3 0 2 2 3 0 1 0 0 11 
P2 3 
 
1 3 0 1 0 2 3 0 13 
P3 2 3 
 
1 0 2 3 0 0 0 11 
P4 3 3 1 
 
2 2 0 3 0 0 14 
P5 3 3 0 1 
 
3 0 2 0 1 13 
P6 3 3 0 1 0 
 
0 1 3 2 13 
P7 1 2 3 1 0 3 
 
0 0 0 10 
P8 3 2 0 1 2 1 0 
 
0 3 12 
P9 0 3 1 0 1 3 3 1 
 
0 12 
P10 3 1 0 2 2 2 0 2 0 
 
12 
TOTAL Y 21 23 6 12 9 20 6 12 6 6 
 
Fuente: Las autoras 2015 
                                               
27
 MARTÍNEZ, BANCES, s. p., 2008 
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Es importante establecer el punto medio de las columnas y las filas de la tabla de 
doble entrada, pues ello permite que ―Una vez ponderados los resultados 
individuales mediante una fórmula matemática que consiste en sumar el mayor 
valor de cada eje más el menor valor de cada eje dividido entre dos, queda como 
resultado el punto medio de X y el punto medio de Y para construir el plano 
cartesiano que facilitará la ubicación de cada problema en los diferentes 
cuadrantes, desde los cuales adquieren significado los problemas¨ . 28 
 
En consecuencia se halla el punto medio aplicando la fórmula respectiva, es decir:  
 
Punto medio X = mayor valor + menor valor/ 2   
Punto medio X = 14 + 10 / 2 
Punto medio X = 24/2  
Punto medio X = 12 
Punto medio Y = mayor valor + menor valor/ 2 
Punto medio Y = 23 + 6 / 2 
Punto medio Y = 29/ 2 
Punto medio Y= 14,5 
 
Con estos resultados se procede a construir un plano cartesiano y ubicar cada uno 
de los problemas.  
 
En la gráfica 2 se observa el plano cartesiano conformado por la intersección de 
dos ejes, uno horizontal (eje X) y otro vertical (eje Y), de modo que el encuentro del 
punto medio establezca la definición de cuatro cuadrantes para la ubicación de 
cada uno de los problemas, acordes con la matriz de Vester. En otras palabras, el 
plano cartesiano es la representación gráfica de la matriz de Vester. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
28
Ibíd 26 
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Gráfica 2. Diagrama axial  
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 2.se observa que el plano cartesiano se divide en cuatro cuadrantes: 
Poder, conflicto, inercia e indiferencia y de acuerdo a la ubicación de cada 
problema se determina su grado de incidencia y de causalidad frente a los demás 
problemas y, por lo tanto, se precisa la importancia de cada situación crítica.  
 
En la tabla 11 se expondrá la ubicación de cada problema en los cuadrantes de la 
matriz. 
 
Tabla 11. Ubicación cuadrantes 
 
Cuadrante de poder  Cuadrante de conflicto 
Cuadrante de inercia Cuadrante de indiferencia 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Problemas ubicados en el cuadrante de poder: 
 
Los problemas que se ubican en este cuadrante son aquellos que generan una alta 
causalidad sobre los demás, son los más dinámicos y por lo tanto tiene la 
capacidad de resolver otros problemas que aparecen ubicados en los demás 
cuadrantes. 
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En la tabla 12 se observa que el cuadrante de poder arroja como resultado la 
ausencia de posicionamiento del equipo en el mercado. 
 
Tabla 12. Problemas cuadrante de poder 
P1. El equipo no tiene posicionamiento 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En este caso se debe decir que es notable que el P1 es el más dinámico o motriz 
de los problemas, es decir que si no hay un posicionamiento del equipo es un 
problema de alta causalidad y dinamismo en la organización, dado que  la teoría 
matricial de Vester, se ubica en el cuadrante superior izquierdo, es decir en poder, 
se halla más cerca del vértice y más lejos del punto medio. 
 
Problemas ubicados en el cuadrante de conflicto:  
 
Los problemas que se ubican en el cuadro de conflicto son aquellos que presentan 
un nivel moderado de causalidad frente a los demás problemas. Dependen de 
aquellos ubicados en el cuadrante de poder.  
 
En la tabla 13 se observa que en el ejercicio se encuentran dos problemas en este 
cuadrante 
 
Tabla 13. Problemas cuadrante de conflicto 
P2. Los especialistas no reconocen los beneficios   
P6.  Comodato o alquiler del equipo  
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Problemas ubicados en el cuadrante de indiferencia.  
 
Los problemas que se ubican en el cuadro de indiferencia son aquellos que no 
generan ninguna causalidad sobre los demás, teniendo poca o baja movilidad e 
influencia para formular propuestas de solución en la empresa.  
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En la tabla 14.Se puede observar que existen pocas especialidades en las que el 
equipo se pueda usar y no existe una gran fuerza en cuanto a promoción. 
 
Tabla 14. Problemas cuadrante de indiferencia 
P4 Son muy pocas a las especialidades a las cuales aplica el equipo 
P5 No tiene mucha inversión en promoción 
Fuente: Las autoras 2015 
 
Problemas ubicados en el cuadrante de inercia: 
 
Los problemas que se ubican en el cuadrante de inercia son aquellos que no 
tienen ninguna importancia relevante y, por lo tanto, no poseen una influencia 
determinante sobre la empresa.  
 
En la tabla 15.Se pueden observar los problemas que no generan movilidad o un 
grado de influencia sobre los demás. En este caso se ubicaron cinco problemas en 
este cuadrante. 
 
Tabla 15. Problemas cuadrante de inercia 
P3 Los consumibles son muy costosos / reusables 
P7 Posicionamiento agresivo frente  a la competencia 
P8 No se ha buscado un nuevo mercado 
P9 No cumple con las expectativas en tiempo de sellado 
P10 No hay un incentivo en la fuerza de venta para este equipo 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Las conclusiones preliminares señalan que de acuerdo a los resultados de la 
valorización y a la jerarquización de problemas, y según la graficación que se 
realizó a partir de la matriz de Vester, se deduce que el problema de mayor 
importancia y relevancia  es el No 1, es decir la ausencia de posicionamiento del 
equipo en el mercado. 
 
En las tablas de la 16-22 se presentan las fichas de caracterización de los 
especialistas fidelizados con el equipo de electrocirugía Aquamantys en esta ficha, 
se observa  el nombre del especialista, la institución donde presta sus servicios 
una pequeña encuestas acerca del producto donde demuestra que son líderes de 
opinión observando la frecuencia de las cirugías, que valoran en un equipo de 
electrocirugía, que características principales deben tener  el equipo, quien toma la 
decisión o quien la influye en el momento de realizar la compra.   
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Tabla 16. Ficha de caracterización Dr. Oscar Padrón 
 
FICHA DE CARACTERIZACIÓN 
Nombre del Cliente:  DOCTOR   OSCAR PADRÓN 
Institución donde labora CLÍNICA COLOMBIA 
Especialidad CIRUJANO HEPATOBILIAR 
 
Califique de 1 a 5 cada uno de las siguientes cirugías que realiza con mayor frecuencia , siendo 1 la 
calificación menos importante y 5 la calificación más importante para usted 
  
   
  
CIRUGÍAS  QUE REALIZA CON MAYOR FRECUENCIA  CALIFICACIÓN 
Hepatectomia parcial 5 
Trasplante de hígado 3 
Resección de quistes hepáticos 2 
Cirugía laparoscópica abdominal 1 
Resección de tumor de hígado (CA) 4 
¿QUÉ VALORA EN UN EQUIPO DE 
ELECTROCIRUGÍA? 
CALIFICACIÓN 
Precio  3 
Calidad 4 
Servicio  4 
Relacionamiento  4 
Personal capacitado  5 
Marque SI o NO en frente a lo que puede valorar el cliente al momento de realizar un procedimiento 
intraquirúrgico 
QUÉ CARACTERTISTÍCAS TÉCNICAS DEBE TENER EL 
EQUIPO SI NO 
Coagulación   X 
Coagulación - Corte X   
Versatilidad X   
Precisión   X   
Beneficios para el paciente X   
          
Describa en frente que  valora su cliente:  
Cumplimiento oportunidad apoyo académico (personal quirófano) 
  Nivel de influencia 
NOMBRE Y CARGO EN LA INSTITUCIÓN Alto 
Medio 
alto  Medio  
Medio 
bajo  
Quien influye. 
X 
      DR OSCAR PADRON- CLÍNICA COLOMBIA 
Fuente: Las autoras 2015 basado en la entrevista realizada a los especialistas líderes del producto. 
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Tabla 17. Ficha de caracterización Dr. Francisco Aldana 
 
FICHA DE CARACTERIZACIÓN 
Nombre del Cliente:  DOCTOR FRANCISCO ALDANA 
Institución donde labora HOSPITAL SAN JOSE CENTRO 
Especialidad CIRUJANO HEPATOBILIAR 
 
Califique de 1 a 5 cada uno de las siguientes cirugías que realiza con mayor frecuencia , siendo 1 la 
calificación menos importante y 5 la calificación más importante para usted 
  
   
  
CIRUGÍAS  QUE REALIZA CON MAYOR FRECUENCIA  CALIFICACIÓN 
Hepatectomia parcial 1 
Trasplante de hígado 5 
Resección de quistes hepáticos 2 
Cirugía laparoscópica abdominal 3 
Resección de tumor de hígado (CA) 4 
¿QUÉ VALORA EN UN EQUIPO DE ELECTROCIRUGÍA? CALIFICACIÓN 
Precio  2 
Calidad 5 
Servicio  3 
Relacionamiento  3 
Personal capacitado  5 
Marque SI o NO en frente a lo que puede valorar el cliente al momento de realizar un procedimiento 
intraquirúrgico 
QUÉ CARACTERTISTÍCAS TÉCNICAS DEBE TENER EL 
EQUIPO SI NO 
Coagulación  X 
 Coagulación - Corte 
 
 X 
Versatilidad X   
Precisión   X   
Beneficios para el paciente X   
          
Describa en frente que  valora su cliente:  
Apoyo académico VIP para obtener conocimiento acerca del producto. 
  Nivel de influencia 
NOMBRE Y CARGO EN LA INSTITUCIÓN Alto 
Medio 
alto  Medio  
Medio 
bajo  
Quien influye. 
  X     JEFE CENTRAL DE ESTERILIZACIÓN 
Fuente: Las autoras 2015 basado en la entrevista realizada a los especialistas líderes del producto. 
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Tabla 18. Ficha de caracterización Dr. Andrés Sabogal 
 
FICHA DE CARACTERIZACIÓN 
Nombre del Cliente:  DOCTOR ANDRÉS SABOGAL 
Institución donde labora HOSPITAL MEDERI 
Especialidad CIRUJANO HEPATOBILIAR 
 
Califique de 1 a 5 cada uno de las siguientes cirugías que realiza con mayor frecuencia , siendo 1 la 
calificación menos importante y 5 la calificación más importante para usted 
  
   
  
CIRUGÍAS  QUE REALIZA CON MAYOR FRECUENCIA  CALIFICACIÓN 
Hepatectomia parcial 5 
Trasplante de hígado 4 
Resección de quistes hepáticos 2 
Cirugía laparoscópica abdominal 3 
Resección de tumor de hígado (CA) 2 
¿QUÉ VALORA EN UN EQUIPO DE 
ELECTROCIRUGIA? 
CALIFICACIÓN 
Precio  5 
Calidad 5 
Servicio  5 
Relacionamiento  4 
Personal capacitado  5 
Marque SI o NO en frente a lo que puede valorar el cliente al momento de realizar un procedimiento 
intraquirúrgico 
QUÉ CARACTERTISTÍCAS TÉCNICAS DEBE TENER EL 
EQUIPO SI NO 
Coagulación  X 
Coagulación - Corte X  
Versatilidad  X 
Precisión    X 
Beneficios para el paciente X  
          
Describa en frente que  valora su cliente:  
Acompañamiento quirúrgico y preoperatorio del paciente 
  Nivel de influencia 
NOMBRE Y CARGO EN LA INSTITUCIÓN Alto 
Medio 
alto  Medio  Medio bajo  
Quien influye. 
X 
      DR RIVEROS 
Fuente: Las autoras 2015 basado en la entrevista realizada a los especialistas líderes del producto. 
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Tabla 19. Ficha de caracterización Dr. Juan Andrade 
 
FICHA DE CARACTERIZACIÓN 
Nombre del Cliente:  DOCTOR JUAN ANDRADE 
Institución donde labora CLINICA MEDILASER 
Especialidad CIRUJANO GENERAL 
 
Califique de 1 a 5 cada uno de las siguientes cirugías que realiza con mayor frecuencia , siendo 1 la 
calificación menos importante y 5 la calificación más importante para usted 
  
   
  
CIRUGÍAS  QUE REALIZA CON MAYOR FRECUENCIA  CALIFICACIÓN 
Hepatectomia parcial 5 
Trasplante de hígado 4 
Resección de quistes hepáticos 2 
Cirugía laparoscópica abdominal 3 
Resección de tumor de hígado (CA) 2 
¿QUÉ VALORA EN UN EQUIPO DE 
ELECTROCIRUGIA? 
CALIFICACIÓN 
Precio  5 
Calidad 5 
Servicio  5 
Relacionamiento  4 
Personal capacitado  5 
Marque SI o NO en frente a lo que puede valorar el cliente al momento de realizar un procedimiento 
intraquirúrgico 
QUÉ CARACTERTISTÍCAS TÉCNICAS DEBE TENER EL 
EQUIPO SI NO 
Coagulación  X 
Coagulación - Corte X  
Versatilidad  X 
Precisión    X 
Beneficios para el paciente X  
          
Describa en frente que  valora su cliente:  
Acompañamiento quirúrgico y preoperatorio del paciente 
  Nivel de influencia 
NOMBRE Y CARGO EN LA INSTITUCIÓN Alto 
Medio 
alto  Medio  Medio bajo  
Quien influye. 
X 
      JEFE DE COMPRAS 
Fuente: Las autoras 2015 basado en la entrevista realizada a los especialistas líderes del producto. 
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 Tabla 20. Ficha de caracterización Dr. Juan Rico 
 
FICHA DE CARACTERIZACIÓN 
Nombre del Cliente:  DOCTOR JUAN MANUEL RICO 
Institución donde labora CLINICA ROSARIO CALI 
Especialidad CIRUJANO HEPATOBILIAR 
 
Califique de 1 a 5 cada uno de las siguientes cirugías que realiza con mayor frecuencia , siendo 
1 la calificación menos importante y 5 la calificación más importante para usted 
  
   
  
CIRUGÍAS  QUE REALIZA CON MAYOR FRECUENCIA  CALIFICACIÓN 
Hepatectomia parcial 3 
Trasplante de hígado 4 
Resección de quistes hepáticos 1 
Cirugía laparoscópica abdominal 2 
Resección de tumor de hígado (CA) 5 
¿QUÉ VALORA EN UN EQUIPO DE 
ELECTROCIRUGÍA? 
CALIFICACIÓN 
Precio  4 
Calidad 5 
Servicio  5 
Relacionamiento  5 
Personal capacitado  5 
Marque SI o NO en frente a lo que puede valorar el cliente al momento de realizar un 
procedimiento intraquirúrgico 
QUÉ CARACTERTISTÍCAS TÉCNICAS DEBE TENER 
EL EQUIPO SI NO 
Coagulación X  
Coagulación - Corte X  
Versatilidad X  
Precisión   X  
Beneficios para el paciente X  
          
Describa en frente que  valora su cliente:  
Calidad del producto y beneficios para el paciente 
  Nivel de influencia 
NOMBRE Y CARGO EN LA INSTITUCIÓN Alto 
Medio 
alto  
Medi
o  Medio bajo  
Quien influye. 
X 
 
    DR JUAN MANUEL RICO 
Fuente: Las autoras 2015 basado en la entrevista realizada a los especialistas líderes del producto.             
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Tabla 21. Ficha de caracterización Dr. Andrés Chacón 
 
FICHA DE CARACTERIZACIÓN 
Nombre del Cliente:  DOCTOR ANDRÉS CHACÓN 
Institución donde labora CENTRO MEDICO IMBANACO 
Especialidad CIRUJANO HEPATOBILIAR 
 
Califique de 1 a 5 cada uno de las siguientes cirugías que realiza con mayor frecuencia , siendo 
1 la calificación menos importante y 5 la calificación más importante para usted 
  
   
  
CIRUGÍAS  QUE REALIZA CON MAYOR FRECUENCIA  CALIFICACIÓN 
Hepatectomia parcial 3 
Trasplante de hígado 4 
Resección de quistes hepáticos 1 
Cirugía laparoscópica abdominal 2 
Resección de tumor de hígado (CA) 5 
¿QUÉ VALORA EN UN EQUIPO DE 
ELECTROCIRUGÍA? 
CALIFICACIÓN 
Precio  4 
Calidad 4 
Servicio  4 
Relacionamiento  5 
Personal capacitado  5 
Marque SI o NO en frente a lo que puede valorar el cliente al momento de realizar un 
procedimiento intraquirúrgico 
QUÉ CARACTERTISTÍCAS TÉCNICAS DEBE TENER 
EL EQUIPO SI NO 
Coagulación  X 
Coagulación - Corte X  
Versatilidad  X 
Precisión    X 
Beneficios para el paciente X  
          
Describa en frente que  valora su cliente:  
Cumplimiento, oportunidad apoyo académico ( personal quirófano) 
  Nivel de influencia 
NOMBRE Y CARGO EN LA INSTITUCIÓN Alto 
Medio 
alto  
Medi
o  Medio bajo  
Quien influye. 
 
 
X    Jefe Nancy Díaz central de esterilización 
Fuente: Las autoras 2015 basado en la entrevista realizada a los especialistas líderes del producto. 
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Tabla 22. Ficha de caracterización Dr. Hugo Carreño 
 
FICHA DE CARACTERIZACIÓN 
Nombre del Cliente:  DOCTOR HUGO CARREÑO 
Institución donde labora CENTRO MEDICO IMBANACO 
Especialidad CIRUJANO HEPATOBILIAR 
 
Califique de 1 a 5 cada uno de las siguientes cirugías que realiza con mayor frecuencia , siendo 
1 la calificación menos importante y 5 la calificación más importante para usted 
  
   
  
CIRUGÍAS  QUE REALIZA CON MAYOR FRECUENCIA  CALIFICACIÓN 
Hepatectomia parcial 4 
Trasplante de hígado 3 
Resección de quistes hepáticos 3 
Cirugía laparoscópica abdominal 1 
Resección de tumor de hígado (CA) 5 
¿QUÉ VALORA EN UN EQUIPO DE 
ELECTROCIRUGÍA? 
CALIFICACIÓN 
Precio  5 
Calidad 5 
Servicio  4 
Relacionamiento  4 
Personal capacitado  4 
Marque SI o NO en frente a lo que puede valorar el cliente al momento de realizar un 
procedimiento intraquirúrgico 
QUÉ CARACTERTISTÍCAS TÉCNICAS DEBE TENER 
EL EQUIPO SI NO 
Coagulación  X 
Coagulación - Corte X  
Versatilidad  X 
Precisión    X 
Beneficios para el paciente X  
          
Describa en frente que  valora su cliente:  
Cumplimiento, oportunidad apoyo académico ( personal quirófano) 
  Nivel de influencia 
NOMBRE Y CARGO EN LA INSTITUCIÓN Alto 
Medio 
alto  
Medi
o  Medio bajo  
Quien influye. 
X 
  
  Jefe Nancy Díaz central de esterilización 
Fuente: Las autoras 2015 basado en la entrevista realizada a los especialistas líderes del producto 
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 2.1.3Análisis resultados de la encuesta:De acuerdo a la encuesta realizada a los 
cirujanos hepatobiliaresésta arrojó los siguientes resultados:De los siguientes 
equipos de electrocirugía cual es el que usa con mayor frecuencia. 
 
Gráfica 3. Equipos electrocirugía en el mercado 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 23. De los siguientes equipos de electrocirugía ¿cuál es el que usa con 
mayor frecuencia? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 3 y la tabla 23 se observa que del total de personas que se 
encuestaron, el 67% de ellos usan en las cirugías hepáticas la 
TechnologyTranscolattion, el 33% restante bisturí harmónico y el equipo de 
Valleylab no lo usan por ser un equipo únicamente para cirugías generales. 
 
HARMÓNICO 
TRANSCOLLATION 
TECHNOLOGY 
VALLEYLAB 
 
33% 
 
67% 
 
0% 
 
2 
 
4 
 
0 
            
               
33% 
67% 
0% 
HARMÓNICO
TRANSCOLLATION
TECHNOLOGY
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Gráfica 4. Cirugías de hepatectomia 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 24. ¿Cuáles de estas cirugías realiza con mayor frecuencia?. 
(Hepatectomia) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 4 y la tabla 24 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 67% las cirugías que realizan siempre son hepatectomias y el 33% 
restante rara vez realizan este tipo de procedimientos quirúrgicos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
NUNCA RARA VEZ SIEMPRE 
0% 33% 67% 
0 2 4 
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Gráfica 5. Cirugías de cáncer de hígado 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 25. ¿Cuáles de estas cirugías realiza con mayor frecuencia? (Ca Hígado) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 5 y la tabla 25 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 50% en sus procedimientos más frecuentes se encuentra el CA 
Hígado, el 33% no realizan este tipo de procedimientos y el 17% restante rara vez 
realiza un procedimiento de estos. 
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Gráfica 6. Cirugías de biopsia hepática 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 26. ¿Cuáles de estas cirugías realiza con mayor frecuencia? (Biopsia 
hepática) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 6 y la tabla 26 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 50% en sus procedimientos más frecuentes se encuentra las 
biopsias a cielo abierto, y el 33% no realizan este tipo de procedimientos y el 17% 
restante rara vez realiza un procedimiento de estos. 
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Gráfica 7. Instituciones en las que realiza cirugía hepática 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 27. ¿En cuántas instituciones usted realiza cirugía hepática? 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 7 y la tabla 27 se observa que del total de personas encuestadas el 
33% realizan cirugías hepáticas en cuatro instituciones, el 33% en dos 
instituciones, el 17% en cinco instituciones y el 17% restante realiza cirugías 
hepáticas en una sola institución. 
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17% 
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Gráfica 8. El equipo de electrocirugía debe cortar 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 28. ¿Cree que el equipo de electrocirugía debe cortar? 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 8 y la tabla 28 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 67% se encuentran de acuerdo que el equipo de electrocirugía 
debe cortar, y el 33% restante se encuentran en desacuerdo.   
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Gráfica 9. El equipo de electrocirugía debe coagular 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 29. ¿Cree que el equipo de electrocirugía debe coagular? 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 9 y la tabla 29 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 50% se encuentran de acuerdo que el equipo de electrocirugía 
debe realizar coagulación, y el 50% les es indiferente si realiza coagulación o no. 
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Gráfica 10. El equipo de electrocirugía debe tener precisión en el corte 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 30. ¿Cree que el equipo de electrocirugía debe tener precisión en el corte? 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 10 y la tabla 30 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 50% se encuentran de acuerdo que el equipo de electrocirugía 
debe contar con precisión en el corte, y el 50% les es indiferente si cuenta con 
precisión o no. 
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Gráfica 11. El equipo de electrocirugía debe brindar beneficios para el paciente 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 31. ¿Cree que el equipo de electrocirugía debe brindar beneficios para el 
paciente? 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 11 y la tabla 31 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 83% se encuentran de acuerdo en los beneficios que se le puedan 
brindar al paciente, y el 17% está en desacuerdo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
17% 
83% 
EN DESACUERDO DE ACUERDO
 
EN DESACUERDO 
 
DE ACUERDO 
 
17% 
 
83% 
 
1 
 
5 
 83 
Gráfica 12. ¿El equipo de electrocirugía debe generar rentabilidad para la 
institución? 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 32. ¿El equipo de electrocirugía debe generar rentabilidad para la 
institución? 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 12 y la tabla 32 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 83% se encuentran de acuerdo en cuanto a la rentabilidad que se 
le brinde a la institución, y el 17% restante en desacuerdo. 
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Gráfica 13. El equipo de electrocirugía tiene dispositivos costosos 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 33. ¿Cree que en los equipos de electrocirugía sus dispositivos son 
costosos? 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 13 y la tabla 33 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 67% se encuentran en desacuerdo ya que los dispositivos médicos 
son costosos, y el 33% restante están de acuerdo y observan la calidad del 
producto que están usando. 
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Gráfica 14. El equipo de electrocirugía permite el reuso en los dispositivos 
médicos 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 34. ¿El equipo de electrocirugía permite el reuso en los dispositivos 
médicos? 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 14 y la tabla 34 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 67% se encuentran en desacuerdo que los dispositivos médicos no 
se puedan reusar, y el 33% restante están de acuerdo en que dispositivos 
médicos no deberían reusarse. 
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Gráfica 15. El equipo de electrocirugía tiene difícil manejo intraquirúrgico 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 35. ¿Cree que el equipo de electrocirugía tiene difícil manejo 
intraquirúrgico? 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 15 y la tabla 35 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 50% se encuentran en de acuerdo que el equipo debe ser de fácil 
manejo para ya que se encuentran en procedimientos quirúrgicos complicados el 
50% restante están en desacuerdo conocer bien la tecnología lo saben usar. 
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Gráfica 16. El equipo de electrocirugía no cuenta con asesoría intraquirúrgica 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 36. ¿Qué desventaja observa en los equipos de electrocirugía no cuenta 
con asesoría intraquirúrgica? 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 16 y la tabla 36 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 50% se encuentran en de acuerdo que exista asesor 
intraquirúrgico para observar los beneficios y por qué desean acompañamiento, el 
50% restante se encuentran capacitados en cuanto al uso y la tecnología. 
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Gráfica 17. El equipo de electrocirugía no cuenta con evidencia científica 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 37. ¿Cree que los equipos de electrocirugía no cuentan con evidencia 
científica? 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 17 y la tabla 37 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 67% se encuentra de acuerdo que exista evidencia científica que 
respalde el producto y el aval de la FDA, el 33% están en desacuerdo lo manejan 
y les parece que con el registro invima está avalado. 
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Gráfica 18. El equipo de electrocirugía no cuenta con cirugías de demostración 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 38.  ¿Cree que los equipos de electrocirugía no cuentan con cirugías de 
demostración? 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 18 y la tabla 38 se puede observar que del total de personas que se 
encuestaron el 50% están de acuerdo que las cirugías en demostración son 
realmente importantes, el 50% restante está en desacuerdo con las cirugías de 
demostración. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
50% 50% 
EN DESACUERDO DE ACUERDO
EN DESACUERDO DE ACUERDO 
50% 50% 
3 3 
 90 
Gráfica 19. El equipo de electrocirugía tiene precio competitivo en el mercado 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 39. ¿Cree que los equipos de electrocirugía tienenprecios competitivo en el 
mercado? 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 19 y la tabla 39 se observa que del total de personas que se 
encuestaron el 50% consideran que le precio es competitivo ya que existe otros 
dispositivos con el mismo valor y el otro 50% restante que no es competitivo en el 
mercado por el ser dispositivos de un solo uso. 
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Gráfica 20. Entrega oportuna de los dispositivos 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 40. En la escala de 1 a 5 califique siendo 5 totalmente de acuerdo y 1 
completamente en desacuerdo que valora en cuanto a servicio. Entrega oportuna 
de los dispositivos 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 20 y la tabla 40 se  observa que del total de personas que se 
encuestaron el 50% valora en el servicio la entrega oportuna de los dispositivos 
médicos, el 50% restante no está de acuerdo les es indiferente siempre y cuando 
estén en las cirugías a tiempo. 
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Gráfica 21. Asesoramiento intraquirúrgico 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 41. En la escala de 1 a 5 califique siendo 5 totalmente de acuerdo y 1 
completamente en desacuerdo que valora en cuanto a servicio. Asesoramiento 
intraquirúrgico. 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 21 y la tabla 41 se puede observar que del total de personas que se 
encuestaron el 67% están completamente en desacuerdo no requieren 
asesoramiento intraquirúrgico y el 33% restante están de acuerdo que necesitan 
una asesora intraquirúrgica. 
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Gráfica 22. Seguimiento posoperatorio 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
Tabla 42. En la escala de 1 a 5 califique siendo 5 totalmente de acuerdo y 1 
completamente en desacuerdo que valora en cuanto a servicio. Seguimiento 
posoperatorio 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
En la gráfica 22 y la tabla 42 se puede observar que del total de las personas que 
se encuestaron el 84% están completamente en desacuerdo con el seguimiento 
posoperatorio de los pacientes y el 17% restante están de acuerdo que tengan un 
acompañamiento después del procedimiento quirúrgico. 
 
La encuesta realizada demuestra que el equipo Aquamantys no cuenta con un  
posicionamiento en el mercado, los especialistas reconocer el producto, pero no 
se encuentran totalmente convencidos de usar el equipo debido a que sus 
dispositivos no son reusables, el especialista siempre  busca el beneficio para los 
pacientes y  por supuesto la rentabilidad para la institución.  
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2.1.4  Modelo de las 5 fuerzas de Porter: el modelo de las cinco fuerzas 
competitivas para la empresa MediRex SAS determina conjuntamente la 
intensidad de la competencia y la rentabilidad que se puede esperar en el sector 
de insumos y dispositivos médicos de mercado concreto. A continuación se 
describen las cinco fuerzas de Porter y su impacto en la estratégica de la 
empresa. 
 
En la tabla 43 se describe los parámetros para la calificación de las fuerzas de 
Porter. 
 
Tabla 43. Parámetros calificación fuerzas de Porter 
 
BAJO MEDIO ALTO 
1*4 5*7 8*10 
Fuentes: Las autoras. 2015 
 
Tabla 44. Promedio rivalidad entre competidores 
     
Rivalidad 
entre 
competidor
es 
ITEM BAJA MEDIA ALTA 
1. Número de competidores igualmente 
equilibrados 
  
8 
2. Crecimiento del sector 
 
7 
 3.Costos Fijos o de almacenamiento 
 
7 
 4. Posición estratégica en el sector 
 
6 
 Promedio: 7 Medio 
Fuentes: Las autoras. 2015 
 
En la tabla 44 se observa la rivalidad entre competidores arrojo un promedio de 7 
puntos lo que indica que el impacto de la estrategia de MediRex SAS es media y 
la competencia entre rivales es media dado que existen competidores como: 
Johnson & Johnson, EtichonValeylab. 
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Tabla 45. Promedio amenaza de ingreso de productos sustitutos 
     
 
Ingreso 
de 
productos 
sustitutos 
ITEM BAJA MEDIA ALTA 
1. Disponibilidad de sustitutos 
próximos     9 
2. Rentabilidad y agresividad del 
producto sustituto   
 
8 
Promedio: 8.5  Alto 
Fuentes: Las autoras. 2015 
 
En la tabla 45 se observa que la amenaza de productos sustitutos el bisturí 
Harmonico de Johnson& Johnson la amenaza de ingreso de productos sustitutos 
dio como resultado un promedio de 8.5 puntos el cual tiene un impacto alto en la 
estrategia de MediRex SAS, en tal sentido, vale resaltar que esta empresa 
compite con distribuidores directos de otras marcas ubicas a nivel nacional. 
Además es importante mencionar la existencia de otros factores de amenaza de 
ingreso de productos sustitutos, caracterizados por los clientes que consideren 
satisfactorios a los sustitutos en términos de diferenciación, calidad, precio y 
distribución y la facilidad con que los compradores pueden preferir los productos 
sustitutos. 
 
Tabla 46. Promedio amenaza entrada de nuevos competidores 
 
 
   
Barreras de 
entrada 
ITEM BAJA MEDIA ALTA 
1. Acceso a nueva tecnología   
 
9 
2.Aranceles y distribuciones 
comerciales nacionales   6  
3.Politicas Regulatorias   6  
4. Lealtad de los clientes   5 
 Promedio: 6.5 Medio 
Fuentes: Las autoras. 2015 
   
 
  
Barreras 
de Salida 
ITEM BAJA  MEDIA ALTA 
1. Costo de salida del negocio    
 
5   
2. Barreras emocionales    5   
 Promedio: 5 Medio 
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En la tabla 46 se puede observar que la llegada de nuevos competidores está 
condicionada por la existencia o no de las barreras de entrada, tales como 
patentes, economías de escala, requisitos de capital importantes, la necesidad de 
grandes inversiones, la ventaja en costos de las empresas ya instaladas, mayor 
experiencia en el sector entre otros. En el caso de MediRexSAS este indicador o 
fuerza de Porter arrojó un valor de 6.5  en cuanto a las barreras para entrar, 
significa que tiene impacto medio en la estrategia de MediRex SAS, ya que si bien 
cualquiera puede decidir abrir una nueva compañía en el sector, existen muchas 
barreras que obstaculizan la entrada de competidores significativos, además, el 
nombre y la imagen desempeñan un papel importante en este sector, por lo que 
es difícil que nuevas marcas tengan un éxito rápido en el mercado. Por lo tanto las 
amenazas de nuevos productos entrantes en dispositivos médicos siguen siendo 
media. Por otra parte se obtuvo un promedio de 5 en cuanto a las barreras de 
salida de nuevos competidores, lo que significa que es media debido a los costos, 
las regulaciones gubernamentales y compañías mejor posicionadas. 
 
Tabla 47. Promedio amenaza entrada de nuevos competidores 
     
Poder de 
los 
proveedores 
ITEM BAJA MEDIA ALTA 
1. Número de proveedores importante 
  
8 
2. Costo de cambio del producto 
 
9 
3. Cantidad de proveedores a crédito 2   
4. Contribución del proveedor a la 
calidad del producto en el sector  
 
5 
 Promedio: 6 Medio 
Fuentes: Las autoras. 2015 
 
En la tabla 47 se puede analizar que la capacidad de negociación de los 
proveedores depende de las características del sector, tales como el número de 
proveedores, su importancia en la cadena de valor o su concentración, 
considerando estos criterios el poder de negociación de MediRex SAS es de 6 
puntos el cual es medio. De hecho esta empresa tiene como proveedores 
Medtronic en Texas. 
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Tabla 48. Promedio poder de negociación con los compradores 
     
Poder de 
negociación 
compradores 
ITEM BAJA MEDIA ALTA 
1. Número de compradores importantes 
  6 
 2. Costo de cambio del producto    8 
3.Cantidad de compradores   5  
4. Contribución del sector a los costos del 
comprador    5 
 Promedio: 6 Medio 
Fuentes: Las autoras. 2015 
 
En la tabla 48 se observa que los consumidores pueden tener un cierto poder de 
negociación cuando están muy concentrados, asociados en grupos grandes o 
cuando compran cantidades importantes de los productos o servicios ofrecidos por 
una empresa, en el caso de MediRex SAS los clientes no tienen mucho poder, el 
resultado de esta fuerza arrojó un promedio de 6 puntos el cual es medio e indica 
la posibilidad de fidelizar a los clientes y la existencia de clientes cada vez más 
exigentes 
 
2.2 ESTRATEGIA DE MARKETING  
 
―En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se 
ofrece a un mercado para su adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer 
una necesidad o un deseo.‖ 
 
Conforme a la definición de producto, se puede mencionar que se ofreció al 
mercado un equipo de electrocoagulación, que será de gran utilidad en las 
cirugías hepatobiliares proporcionando beneficios al paciente y agilidad en el 
procedimiento quirúrgico.  
 
En la gráfica 23 se observa que en la actualidad Aquamantys se encuentra en la 
etapa de declive dentro del ciclo de vida de un producto, ya que se ha visto 
reflejado los siguientes aspectos:  
 
 Un decrecimiento en las ventas 
 Pérdida de participación en el mercado 
 La promoción se ha reducido al mínimo, tan solo para reforzar la imagen de 
marca o para recordar la existencia del producto 
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Gráfica  23. Ciclo vida del producto actualidad 
 
Fuentes: Las autoras. 2015 
  
 Es por ello que se pueden realizar:  
 
1. Retirarse del mercado  
2. Innovar el que ya está en el mercado  
 
Se sugiere la opción de mantener al producto en el mercado y con ello realizar el 
relanzamiento del producto acorde con las nuevas expectativas y tendencias del 
mercado.  
 
Etapa previa 
 
En la gráfica 24 se observa que en la actualidad Aquamantys está en la etapa 
previa, antes de su lanzamiento se han desarrollado, entre otros los siguientes 
procesos para darle mejorar el producto:  
 
 Concepción de la idea 
 Desarrollo del Proyecto 
 Investigaciones anteriores a su lanzamiento 
 Planificación estratégica para Aquamantys 
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Grafica 24. Ciclo vida del producto etapa de previa. 
 
Fuentes: Las autoras. 2015 
 
Etapa de introducción:  
 
En la gráfica 25 se observa que en la etapa de introducción se lanza el producto al 
mercado, se encarga a través del área de mercadeo de todas las actividades 
necesarias para asegurar el plan de cobertura y penetración previstas en los 
objetivos del proyecto. 
 
Concentrándose principalmente en áreas de:  
 Capacitación y supervisión de la fuerza de ventas  
 Cobertura en todas las ciudades 
 Promoción 
 Distribución física del producto 
 Inicio de la comunicación publicitaria, fundamental para su 
posicionamiento 
 
De tal manera, hacer llegar el producto hasta el cliente final, provocando que  se 
adquiriera el producto para cirugía hepatobiliar. 
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Grafica 25. Ciclo vida del producto etapa de introducción 
 
 
Fuentes: Las autoras. 2015 
 
La estrategia utilizada es una estrategia concentrada, dado que se dirigió todos los 
esfuerzos para obtener un relanzamiento satisfactorio del producto en el mercado 
y únicamentese concentren en un segmento específico que demande la tecnología 
AQUAMANTYS. 
 
2.2.1 Mercadeo táctico: Estrategia de posicionamiento de producto: El término 
―Posicionamiento‖ se refiere a colocar una marca en esa parte del  mercado donde 
tendrá una recepción favorable comparada con el producto de la competencia. 
 
El posicionamiento ayuda a diferenciar al producto delde la competencia, se logra 
usando variables de mezcla de mercado, sobre todo a través del diseño y 
esfuerzos de comunicación, también ocurre con los dispositivos médicos con 
aprobación de un especialista, con algunos productos se puede lograr con base a 
diferencias tangibles (Ej., características del producto); con muchos otros, se usan 
diferencias intangibles para lograr la diferenciación.29 
 
La metodología del posicionamientose resume en cuatro puntos que son 
importantes y son detallados a continuación y de acuerdo al producto sujeto de 
estudio.  
 
                                               
29
ZAMORA, Miguel. Lanzamiento de un producto en el mercado farmaceutico. Tesis de Maestria Lanzamiento de un 
producto en el mercado farmaceutico. Buenos Aires : s.n., 2010/06 
CICLO DE VIDA ETAPA INTRODUCCIÒN 
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 Identificar el mejor atributo del producto: Para el relanzamiento del 
equipo Aquamantys el atributo más importante que tiene el producto es la 
tecnología que combina la energía en radiofrecuencia con solución salina 
logrando hemostasia en tejidos blandos y hueso con menor daño colateral.  
 
 Conocer la posición de los competidores en funcióna ese atributo: 
Gracias a su combinación con solución salina permite que no se peguen las 
puntas, no carbonice el tejido y no genere olor, puede trabajar en tejidos 
profundos si se desea, detiene rápidamente sangrados extensos en 
grandes superficies. El flujo de solución salina de regulado automático 
(Patentado) temperatura máxima 100 C°. 
 
 Decidir la estrategia en función de las ventajas competitivas: La 
ventaja competitiva relevante que presenta el producto, de acuerdo a la 
encuesta, es que, el especialista  identifica que logra hemostasia en tejidos 
blandos y hueso con menor daño colateral. 
 
 Comunicar el posicionamiento al mercado a través  publicidad: Para la 
publicidad se utilizarán varias estrategias, que vayan enfocadas a los dos 
segmentos identificados y de acuerdo al Mix de Marketing 
 
En la tabla 49 se observa el posicionamiento que tiene el equipo Aquamantys de 
acuerdo a los atributos que presenta el equipo y las características que pueden 
llevar hacer superiores frente  a la competencia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 102 
Tabla 49. Posicionamiento equipo Aquamantys 
Fuentes: Las autoras. 2015 
 
Los factores en esta categoría relacionan principalmente la manera en la que los 
dispositivos médicos son usados, comprados, consumidos, y percibidos. El riesgo 
percibido en la toma de decisiones es otra variable a tener en cuenta. 
Generalmente  a mayor riesgo percibido por un profesional al utilizar un dispositivo 
médico en particular, mayor será la importancia de venta personal por encima de 
los anuncios. El profesional generalmente desea información específica sobre el 
dispositivo médico cuando el riesgo percibido es alto, y esto hace necesario un 
énfasis en venta personal. La venta personal también es importante en la 
comunicación de mensajes de beneficios en el caso de los dispositivos poco 
conocidos o complicados.30 
 
Atributos  
Si se considera que los atributos son características propias de los productos,  a 
continuación mencionamos aquellas que representa  Aquamantys: 
 
 
 
 
 
                                               
30
Ibíd 29 
POSICIONAMIENTO 
El Equipo 
Aquamantys 
Cuenta con  una tecnología 
que combina la energía en 
radiofrecuencia con solución 
salina que logra hemostasia 
en tejidos blandos y hueso 
con menor daño colateral. 
Mejora la 
visibilidad en el 
campo quirúrgico 
en un  90% ya 
que mantiene el 
campo exangüe. 
Gracias a su 
combinación con 
solución salina 
permite que no se 
peguen las puntas, 
no carbonice el 
tejido y no genere 
olor, puede trabajar 
en tejidos profundos 
si se desea, detiene 
rápidamente 
sangrados extensos 
en grandes 
superficies 
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En la figura 3 se observa los atributos que se presenta en el equipo Aquamantys. 
 
Figura 3 Atributos Aquamantys 
 
Fuente: Las autoras 2015 
 
En la figura 4  se observa los beneficios del equipo Aquamantys. 
 
Figura 4. Equipo Aquamantys 
 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aquamantys 
1.No se pega, no hay 
carbonización, humo ni 
olores.  
2. Detiene rápidamente 
sangrados extensos en 
grandes superficies de 
tejido. 
Disminuye la 
pérdida de sangre 
por nivel fusionó 
Reduce las tasas de 
transfusión 
Puede ayudar a 
mejorar la 
visibilidad en el 
campo quirúrgico 
Disminuye el tiempo 
quirúrgico 
Reduce drenaje 
post-operatorio 
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En la figura 5 se observa las diferentes pinzas de Aquamantys. 
 
Figura 5. Pinzas equipo Aquamantys 
 
 
 
Fuente: Las autoras.  2015 
 
Características del producto 
 
MediRexSAS importa y comercializa dispositivos médicos, con atributos 
especializados y cuyas características básicas son las siguientes, relacionadas en 
la tabla 50. 
 
Tabla 50. Características de producto 
 
CARACTERÍSTICAS VENTAJAS BENEFICIOS 
Variedad en 
dispositivos médicos. 
Diversidad en cirugías  y 
especialistas. 
Mayor impacto a los  
especialistas. 
Dispositivos médicos 
con registro Invima. 
 
Protección al paciente en los 
procedimientos quirúrgicos.  
Seguridad para las 
instituciones. 
Combinación 
radiofrecuencia + 
solución salina. 
Ningún dispositivo cuenta con 
esta tecnología que permite 
realizar los procedimientos 
quirúrgicos más efectivos. 
No carboniza el tejido 
permitiendo sella los 
vasos en menor tiempo. 
Posee tres 
características 
principales que 
permite que sea un 
equipo único, 
Facilidad en el procedimiento 
quirúrgico disminuyen de esta 
manera el tiempo en salas de 
cirugía y menor probabilidad 
de transfusiones sanguíneas. 
Rentabilidad para la 
institución. 
 
No se pega, no hay 
carbonización, humo ni 
olores 
Detiene rápidamente 
sangrados extensos en 
grandes superficies de 
tejido 
Puede tratar tejidos 
profundos si se desea 
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conducción, 
enfriamiento, 
lubricación. 
Asesoría 
intraquirùrgica 
Acompañamiento continuo de 
los asesores intraquirurgicos a 
los especialistas 
Conocimiento del 
productos, facilitar uso. 
Fuente: Las autoras 2015 
 
2.3 ESTRATEGIA Y TÁCTICA DE COMUNICACIÓN 
 
Plan de promoción de ventas: El objetivo de la promoción de ventas para MediRex 
SAS. es establecer una identidad de marca y por ende, reforzarla dentro del 
mercado, con un grupo de ventas que sea permanente, profesional y que trabaje 
en equipo para que cumpla los objetivos de ventas. 
 
Las herramientas de promoción que se utilizan son las siguientes, relacionadas en 
la tabla 51: 
 
Tabla 51.  Promoción de ventas 
 
HERRAMIENTA TIPO PRESUPUESTO 
Brochure – 1000 unidades 
inicialmente 
Cliente $2.170.000 
Actualización y mejora de 
la página web 
Cliente $1.404.000 valor dominio, 
actualización N/A, 
desarrollado diseñadora 
de la compañía 
Ganchos de venta 
(congreso cirugía general 
y celebración día de la 
instrumentadora) 
Cliente $3.900.000 
Portafolio de productos 
físico 
Equipo de ventas $150.000 
Portafolio de productos 
digital 
Equipo de ventas N/A desarrollado 
diseñadora de la 
compañía 
Bonificación por 
cumplimiento de 
Equipo de ventas $12.600.000 
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presupuesto mensual. 
TOTAL: $20.238.309 
Fuente: Las autoras 2015 
 
Plan de ventas personales: El equipo comercial de MediRex SAS se encuentra 
conformado por dos especialista de línea, representante comercial, los cuales se 
encargan del cumplimiento de las ventas, realizando visita médica, 
acompañamiento intraquirurgico, usando el material pop como guía rápida, ficha 
técnica del equipo, video de uso del equipo y el brochure donde se observan los 
beneficios del sistema. 
 
En la tabla 52 se observa el presupuesto que se tendrá para cada una de las 
herramientas que requiere el personal de ventas 
 
Tabla 52. Herramientas venta personal 
 
HERRAMIENTA PRESUPUESTO 
Tarjetas de presentación $150.000 
Carné de identificación $60.000 
Medios de comunicación 
(sim card y portátil) 
$4.000.000 
TOTAL $4.210.000 
Fuente: Las autoras 2015 
 
El equipo de ventas se debeencargar de administrar la relación con el cliente y 
potenciar su labor para dar cumplimiento con el presupuesto de ventas y el 
objetivo de posicionar el equipo dentro del mercado.Teniendo en cuenta lo anterior 
durante el próximo año, no se tiene previsto contratar otro comercial ya que la 
estructura organizacional se encuentra programada para que con el equipo 
comercial actual se suplan las proyecciones de ventas y se cumpla los objetivos 
de la compañía, sin embargo el segundo año de aplicación del plan de mercado se 
analizará la viabilidad de reclutar un ejecutivo de cuenta más, esto basado en el 
cumplimiento de metas e inclusión de nuevos clientes. 
 
El equipo comercial a lo largo del año será capacitado en técnicas y estrategias de 
venta y servicio al cliente, al igual que en conocimiento técnico del equipo AQM, 
diferenciales  y variables que generen economía en escala para mejorar las 
ofertas comerciales a los cliente, para lo cual se encuentra presupuestado 
$1.000.000, teniendo en cuenta que este es el monto otorgado por la gerencia 
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general y que algunas de las capacitaciones se realizarán de manera virtual, así 
mismo aquellas que corresponden  producción, serán brindadas por el fabricante. 
 
Finalmente la gerencia otorga una bonificación por el cumplimiento al presupuesto 
mensual de ventas de $350.000. 
 
2.3.1 Plan de mercadeo directo: Los asesores comerciales se encargarán a través 
de un mailing mensual de trasmitir la información de todos los  nuevos servicios y 
productos que se ofrecen. La diseñadora de la compañía es la persona encargada 
de realizar dicho mailing, por tal razón no conlleva a un costo adicional, esta tarea 
se encuentra contemplada dentro de sus funciones, de esta manera cada uno de 
los comerciales ejercerá la labor de tele mercadeo, presentando la empresa con 
citas previas y creando una relación con los especialistas, su relación será 
unipersonal y asesorando a cada especialista en sus cirugías. 
 
El equipo comercial a lo largo del año se le asignara una base de datos para 
comenzar con telemarketing, comenzando con un histórico de clientes activos y 
potenciales, que sean los más interesados en los servicios ofrecidos porMediRex 
SAS para apoyar a los clientes con experiencia, conocimiento e información, 
llevándola directamente a la casa matriz de esta manera especializarse en el 
producto. 
 
El marketing se va a realizar de la siguiente manera: 
 
 Marketing por portafolio: Los comerciales entregaran  todo el portafolio  en 
Brochure de productos  a  sus especialistas. 
 Marketing por correo directo: Se realizará por el ejecutivo de cuentas 
mensualmente, realizando recordación de atributos del equipo Aquamantys. 
 Marketing en línea: El equipo comercial proporcionará información 
actualizada, previamente asignándole todos los datos de las diferentes 
clínicas que han tenido algún vínculo comercial y adquisición del equipo 
Aquamantys, incluyendo un sitio Web que pueda incluir formularios que 
midan el grado de satisfacción de los servicios ofrecidos. 
 
En la tabla 53 se observa cómo se realiza el plan de comunicación describiendo 
un objetivo, el plan, el mensaje que se quiere comunicar y el lugar donde se 
efectuará dicho mensaje. 
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Tabla 53. Estrategia de comunicación  
 
Fuente: Las autoras 2015 
 
 
2.4 EVALUACIÓN FINANCIERA  
 
Flujo de caja anual: Se conoce como la entrada y salida de capital tanto en 
efectivo, cheques o bonos que por concepto de trabajos realizados en negocios 
derivativos de la empresa, hagan parte de los activos fijos en un periodo 
determinado. Se utiliza para revisar la situación financiera en un momento o 
periodo determinado. Revisa al mismo tiempo la posibilidad de deudores internos 
y externos de la compañía.  
 
Mide de manera eficiente el crecimiento o la desaceleración de la empresa.  
 
La importancia del flujo de caja radica en la posibilidad real de medir si una 
compañía es viable para su sostenibilidad en el tiempo. 
 
En la tabla 54  se observa en detalle los ingresos, egresos de la empresa MediRex 
SAS, únicamente por concepto del producto AQUAMANTYS lanzado al mercado 
en el año 2014.  
 
Se puede observar que los índices de ventas son inferiores a las espectativas que 
fueron consideradas en un principio. La estructura de la tabla 54 indica una caja 
 109 
inicial, un aporte de capital y un saldo discriminado en el primer período de 
lanzamiento de AQUAMANTYS. 
 
 110 
Tabla 54. Flujo de caja anual 
 
 
Fuente: Las autoras 2015 
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En la tabla 55 se observa la factibilidad financiera para el plan de mercado para el 
relanzamiento de AQUAMANTYS para la compañía Medirexsas, este flujo de caja 
arroja una Tasa Interna de Retorno del (TIR) del 36% lo que significa que el 
proyecto de relanzamiento es rentable para la compañía Medirex S.A.S., teniendo 
en cuenta que la tasa de oportunidad del proyecto es del 8% y es lo mínimo que 
debe rentar el proyecto, porque esta tasa de oportunidad es la que maneja o paga 
actualmente el sector financiero sí se constituye alguna inversión con ellos como 
un CDT O CDAT. El valor presente neto de nuestro proyecto de relanzamiento o la 
utilidad que a hoy arrojaría este negocio sería de $49.912.149. (Ver tabla 55). 
 
Tabla 55.Análisis financiero 
PERIODOS GASTOS INGRES0S FLUJO DE CAJA VP 
0      $     (20.000.000)   
1  $        19.474.000   $        14.000.000   $        (5.474.000) -$5.068.518,52 
2  $          1.150.000   $        16.500.000   $        15.350.000  $13.160.150,89 
3  $          3.650.000   $        16.900.000   $        13.250.000  $10.518.277,19 
4  $          1.150.000   $        17.200.000   $        16.050.000  $11.797.229,14 
5  $              650.000   $        17.600.000   $        16.950.000  $11.535.885,19 
6  $          5.354.000   $        18.000.000   $        12.646.000  $7.969.125,10 
     
TASA DE OPORTUNIDAD BANCO 8% 
  
     
VPN $49.912.149,00 
   
TIR 36% 
    
 
Fuente: Las autoras 2015 
 112 
CONCLUSIONES  
 
El fundamento de este proyecto consiste en crear estrategias adecuadas para el 
relanzamiento de Aquamantys, un producto con innovaciones en materia de 
cirugías especializadas de hígado. Las primeras reacciones que se tuvieron de 
esta tecnología no fueron las esperadas, simplemente no solo no cumplió con las 
expectativas, salió del mercado porque las ventas no alcanzaron los mínimos 
necesarios para mantenerlo dentro del stock. 
 
Se puede afirmar que si bien se puede tener un producto innovador, lanzado por 
una compañía posicionada, no es una garantía para el éxito, al contrario, un 
exceso de confianza será en detrimento de cualquier producto que sin importar 
cuáles son  sus beneficios o mejoras tecnológicas, la ausencia de una estrategia, 
el desconocimiento del mercado, la falta de merchandasing, abren las puertas 
fácilmente al fracaso. Se puede deducir de esta premisa que dentrode cualquier 
organización se deben tener en cuenta los siguientes items: 
 
 Público objetivo 
 Clientes potenciales 
 Estrategias publicitarias 
 Entrenamiento y capacitación para los vendedores y para el usurario final 
del producto 
 
Si no existe una conexión entre producto- mercado, se comete un error que 
necesariamente puede retrasar los planes que la empresa pueda tener frente a 
sus lanzamientos. La expectativa que pueda generar un producto no es 
necesariamente un hecho fáctico en la realidad del mercado, demasiadas 
variables se pueden encontrar en el mercado, situaciones sociales, económicas, 
nichos de mercado reducido, incluso en muchos casos algunas clínicas en 
términos de aparatos médicos, tienen una funcionalidad de 5 a 10 años y son 
inversiones cuantiosas que no se pretenden renovar hasta pasado ese lapso de 
tiempo.  
 
Si un producto es innovador pero no está en los planes de hospitales y clínicas, 
renovar el equipo, la venta del mismo y el posicionamiento se dificultan a grados 
tales que la nueva tecnología o bien debe salir del mercado o esperar el momento 
oportuno para su relanzamiento. 
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La única forma de saber cómo se encuentra el mercado actual, es realizando una 
investigación de campo que arroje datos específicos, clientes, aceptación del 
producto, formas de publicidad, un análisis objetivo del producto frente a otros de 
la competencia o incluso a posibles mejoras de producto que estén realizando, si 
bien toda la información no es posible recopilarla para su estudio, se debe jugar 
con variables fácticas y adelantarse unos pasos a la situación, previendo posibles 
situaciones que se originan con el paso del tiempo y que en estos momentos son 
posibles vislumbrar. 
 
La investigación realizada arrojó datos positivos para el relanzamientode 
Aquamantys, se observó que la ausencia de estrategias, merchandasing y 
publicidad lo llevo al declive, sin embargo el estudio demuestra claramente que 
aplicadas las estrategias de publicidad y de mercadeo este producto puede ser un 
éxito. 
 
La inversión que se tiene que realizar no es cuantiosa, la capacitación hace parte 
del plan anual de la compañía MediRex S.A.S.  
 
Existe una reticencia normal dentro de los esquemas de la compañía para no 
realizar este relanzamiento, implica que si no logra posicionarlo sumaria dos 
fracasos en un solo producto.Éste escenario coloca a MediRex S.A.S en 
desventaja absoluta frente a la competencia, algo que ninguna empresa desea y 
que prefiere evitar. Si bien su renuencia es fundada, gracias al trabajo realizado, 
se han cubierto las debilidades, han descubierto oportunidades que no se tenían 
claras y se conoce un poco más a la competencia y sin lugar a duda queda 
demostrada la efectividad de Aquamantys y la expectativa que genera en los 
médicos que la utilizan.  
 
Esta proyecto sirvió como referencia directa para cualquier empresa que desee 
realizar un relanzamiento de un producto, sea médico o no, seguramente no le 
servirá en lo más mínimo datos probabilísticos enfocados únicamente al sistema 
de Aquamantys y similares, pero contiene toda la teoría necesaria, para planetar 
las preguntas correctas que lleven a responder si es viable realizar un 
relanzamiento de un producto, además siguiendo las pautas señaladas puede 
fácilmente crear su propio estudio de mercado y llegar a conclusiones que 
respondan preguntas específicas. 
 
Se encuentra que estos datos por tratarse de un tecnología aplicada a cirugías de 
hígado, está sujeta a cambios importantes, dados los avances científicos 
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rigurosos,  que pueden modificar la manera de realizar operaciones, es decir que 
la utilidad de esta tesis es limitada en cuando su factibilidad de aplicación. 
Demuestra esto que si bien puede ser una tesis que evolucione y permita a las 
empresas o personas interesadas en realizar relanzamientos de productos, solo 
sirve como apoyo teórico dado que su avance es más lento, pero específicamente 
para este producto tiene una fecha de caducidad muy cercana.  
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 RECOMENDACIONES 
 
 
Es indispensable después de realizar este trabajo invitar a las empresas a incluir 
dentro de sus políticas internas para el lanzamiento de cualquier producto, una 
seria investigación demercado, que le dé una ventaja competitiva a la hora de 
lanzar un producto, sin esto es casi seguro que el azar y una rueda de la fortuna 
se adueñarán del mismo sin poder evitar su fracaso. Una política de mercadeo es 
indispensable para el posicionamiento en el mercado de cualquier producto. 
 
Tener siempre presente las fuerzas de Porter que influyen en los mercados, el 
conocimiento necesario para evitar y saber maniobrar cuando las circunstancias 
favorables se modifique. Estrategias emergentes en casos de urgencia, responden 
al mismo principio del conocimiento del mercado, como todo buen ajedrecista, 
debe anteponer y suponer cuales son los siguientes movimientos que se le 
presentarán y que probablemente sucederán después de los primeros 
movimientos. Si un producto es exitoso o contiene unas ventajas tecnológicas 
significativas que la competencia no posee, ésta intentará copiar, cambiar el 
nombre para ponerse a la par, estas cosas son predecibles y con un buen manejo 
de las estrategias y un manual determinado para cada producto, estas podrán 
responder de una manera acertada. Estos planes puede resultar una carga 
adicional tanto en inversión como en planificación, pero evitarán dolores de 
cabeza en el futuro y mantendrán la imagen en el mercado. 
 
Innumerables ejemplos de compañías pueden citarse, por ejemplo, Kodak quien 
no se supo sostener en la era digital, a pesar de haber sido los creadores de la 
fotografía en el siglo XIX, su plan de contingencia y las innumerables filiales 
alrededor del mundo, la extrema confianza en su solidez como marca y pioneros, 
les hicieron cometer un graso error lo que la llevo a su extinción. La estructuración 
de una estrategia flexible, el análisis del mercado, la preponderancia en la eficacia 
y el conocimiento de la competencia, al mismo tiempo que de las debilidades 
internas y externas que existen para una compañía, determinan el futuro, sin estas 
directrices, sin la bitácora respectiva que es el mando adecuado para maniobrar 
una compañía en tiempos de crisis o cuando existan contratiempos, difícilmente la 
empresa podrá seguir subsistiendo. Es importante la creación y la planificación 
acuciosa de todos los medios de información disponibles para el sostenimiento de 
la misma.Un producto innovador, con elementos suficientes para su éxito, sin el 
conocimiento del mercado donde se piensa desarrollar y sin  las estrategias 
definidas a implementar puede ser un rotundo fracaso. 
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ANEXO A 
 
 
FICHA TÉCNICA DEL SISTEMA AQUAMANTYS SELLADOR BIPOLAR 
 
 
 
Figura 1 Equipo Aquamantys 
 
DESCRIPCIÓN DEL SISTEMA 
 
En la figura 1 se observa el sistema de Aquamantyseste proporciona tecnología 
patentada Transcollation para detener el sangrado y reducir la pérdida de sangre 
durante y después de cirugía. Se ha demostrado clínicamente que las tasas de 
transfusión son  más bajas y pueden reducir la necesidad de otros productos 
sustitutos de la sangre. 
 
Fuente de energía de RF: AquamantysPumpGenerator 
 
Ajustes del generador: Potencia de radiofrecuencia RF: 20-200 vatios, caudal de 
solución salina SSN: Low (bajo), Medium (medio), High (alto). 
En la tabla 1 se observa las dimensión del generador esta información permitirá 
que las personas de logística y las instituciones puedan almacenarlos 
adecuadamente. 
 
 
 119 
Tabla 1. Dimensiones y peso del generador   
 
Ancho 12,2 pulgadas (31,0 cm) 
Alto  5,9 pulgadas (15,0 cm) 
Peso 31,5 lbs (14,3 kg) 
Profundidad 15,2 pulgadas (38,5 cm) 
Rango de temperatura ambiente 50 °F a 104 °F (10 °C a 40 °C) 
Humedad relativa 15% – 85% sin condensación 
Presión del aire 524 – 795 mmHg (700 a 1060 
hPa) 
Fuente: Las autoras. 2015 
 
IDENTIFICACION DEL PRODUCTO 
 
En la  figura 2 se encuentran los componentes del sistemas Aqumantys cuentas 
con un generador y diferentes  piezas de mano desechables de un solo uso; que 
están especialmente diseñados para cirugía general, ortopedia, columna, cirugía 
torácica y laparoscopia.  
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Figura 2. Dispositivo médico. 
 
 
Fuente: www.medtronicaqm.com 
En la tabla 2 se observa la descripción  física del dispositivo que será usado en los 
pacientes. 
Tabla 2 Descripción física del equipo: 
Altura 1.15‖ (2.92 cm) 
Longitud (sin 
cables)  
11‖ (27.9cm) 
Longitud del 
cable eléctrico 
aprox. 10 pies ( 3 metros) 
De suero salino aprox. 16 pies ( 5 metros) 
Peso (con 
cables)  
5.0 oz (143 gramos) 
Fuente: Las autoras. 2015 
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En la tabla 3 se observa los diferentes dispositivos con la referencias la 
funcionalidad y la descripción de la punta de la pinza. 
 Tabla 3 Descripción del dispositivo 
ITEM IMAGEN FUNCIONALIDAD  DESCRIPCION  
23-112-1 
 
Ortopedia y remplazos; 
columna,  y cirugía 
abdominal abierta  
Aqm  6.0 
23-113-1 
 
Ortopedia y remplazos; 
columna y cirugía 
abdominal abierta  
Aqm 2.3 
23-301-1 
 
Ortopedia y remplazos; 
columna y cirugía 
abdominal abierta  
Aqm  MBS 
23-121-1 
 
Columna  Aqm EVS 
23-314-1 
 
Columna  Aqm  3.4 
23-313-1 
 
Cirugía abdominal 
abierta(Nefrectomia), 
ortopedia y torácica  
Aqm  9.5 XL  
Fuente: Las autoras. 2015 
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INDICACIONES DE USO 
 
Tecnología Transcollation se utiliza comúnmente para estos procedimientos: 
 
 Ortopédica de reemplazo articular 
 Oncología Ortopédica 
 Cirugía de la columna 
 Resección de órganos sólidos 
 
CONTRAINDICACIONES, ADVERTENCIAS Y MEDIDAS PREVENTIVAS 
 
Para evitar que se produzcan daños en los nervios o similares estructuras 
sensibles, se deberá tomar precauciones especiales cuando se utilice el 
dispositivo cerca de los tejidos neurales. 
 
En la tabla 4 se observa las áreas donde no se puede usar el dispositivo y las 
consecuencias que este tendría por su inadecuada manipulación. 
 
Tabla 4 Contraindicaciones del producto 
 
Tejido Superficies 
Duramadre Superficies óseas que han de 
fusionarse 
Raíces nerviosas Placa del extremo vertebral tras una 
disectomia 
Piel y bordes cutáneos Tejido celular subcutáneo 
Nervios intactos Hueso que ha de cubrirse con un 
implante 
Tendones y ligamentos intactos Tejido fiable 
Venas epidurales Venas 
Fuente: Las autoras. 2015 
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El dispositivo no está indicado para la coagulación tubaríca anticonceptiva 
(esterilización femenina definitiva). 
 
Asegúrese de que los electrodos están en contacto con el tejido a tratar. La 
activación y el caudal del SSN se producen simultáneamente. 
 
Este dispositivo no está diseñado para doblarse, usarse como palanca o cualquier 
otro uso. 
 
Tenga en cuenta que toda la parte de metal descubierto tiene capacidad para 
tratar el tejido. Preste atención para evitar el tratamiento involuntario de tejidos y 
estructuras adyacentes. 
 
Tenga en cuenta que el dispositivo utiliza energía de radiofrecuencia RF en 
combinación con la solución salina. Esta combinación puede afectar más a los 
tejidos que la RF convencional y potencialmente puede provocar una corriente de 
SSN sobre estructuras delicadas, para contrarrestar esta acción utilice succión u 
otras medidas protectoras. 
 
CONDICIONES DE INSTALACIÓN  
Voltaje: 115 v 
Frecuencia: 50/60 Hz  
 
CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO  
Temperatura: 50°f a 86°f (10° C a 30° C) 
Humedad: 15%- 85% no condensada 
 
CONDICIONES DE MANIPULACIÓN 
Temperatura: 20°f a 122°f (10° C a 40° C) 
Humedad: 15%- 85% no condensada 
 
METODO DE ESTERILIZACIÓN: 
Esterilizado mediante Óxido de etileno EO 
Un solo uso, no reutilizable 
Apirógeno 
No contiene látex de caucho natural 
 
FABRICANTE: 
Medtronic Powered Surgical Solutions, Fort Worth, Texas (EE. UU.). 
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Nº DE REGISTRO SANITARIO 
INVIMA 2013 EBC-0009553 VIGENCIA: 30/01/2023 
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ANEXO B 
 
GUÍA RÁPIDA DE USO SISTEMA AQUAMANTYS 
 
En la siguiente figura se observa  los elementos que deben ser suministrados para 
tener un óptimo uso del equipo Aquamantys. 
 
 
 
 
 
A continuación se observa el paso a paso para el montaje del equipo, este servirá 
de guía para la capacitación del personal nuevo, el montaje se relizara de la 
siguiente manera: 
 
Paso 1: Verificar conexiones eléctricas y encender. 
 
 
Paso 2: Conectar el dispositivo al generador. 
 
 
 
 
 
 
 
EQUIPO-
GENERADOR 
SOLUCIÓN 
SALINA 
PINZA 
AQUAMANTYS 
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Paso 3: Conectar la manguera que conduce la solución salina. 
 
 
 
Paso 4: Purgar la manguera 
 
 
 
Paso 5: Seleccionar la potencia. 
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Paso 6: Seleccionar el flujo de solución salina. 
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ANEXO C 
 
 
DISEÑO BROCHURE ANTERIOR 
 
Fuentes: Las autoras. 2015 
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DISEÑO BROCHURE PARTE INTERNA. 
 
Fuentes: Las autoras. 2015 
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DISEÑO BROCHURE PARTE POSTERIOR. 
 
Fuentes: Las autoras. 2015 
 
